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Abstract
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Nyckelord: Content marketing, strategisk kommunikation, innehall
Syfte: Att skapa en fordjupad forstaelse for hur foretag anviander sig av content

marketing som en del av sin strategiska kommunikation.

Teori: Strategisk kommunikation, inbound marketing.

Metod: Kvalitativa intervjuer.

Material: Intervjuer med sju informanter fran sex foretag.

Resultat: Studien visar att foretagen uppfattar begreppet content marketing vildigt olika

vilket synliggors i deras prioriteringar, arbetssétt och resurser. Utifran
informanternas svar ar det tydligt att det existerar skilda uppfattningar om
begreppet content marketing och dess innebdrd. Informanternas olika
uppfattningar om begreppet kan vidare vara en avgorande faktor for val av
antalet anstillda och hur foretaget arbetar med content marketing. Studien visar
dven att trots en gemensam insikt att en content marketing strategi ar viktigt att
ha, sa ar det fa som har en tydligt uppsatt strategi for sitt arbete. Resultatet visar
ocksa att samtliga informanter méiter effekten av sina content marketing
insatser. Trots att manga olika KPI:er nimns som méttal hos foretagen sa ar det
fa som specificerar ett storre slutmal for deras content marketing insatser,
baserat pa deras allminna affarsmal.

II



Forord

Jag vill rikta ett stort tack till alla informanter som tagit sig tid att medverka i denna
uppsats och bidragit med vérdefulla synsétt och information.

Jag vill dven tacka min handledare Marie Grusell som gett mig ovérderliga rad och
stottat mig genom hela terminen.

Sist men inte minst, tusen tack for all stéttning fran ndra och kéra. Utan alla
involverade hade denna termin inte gatt forbi lika latt!

II



Executive summary

This study aims to examine the use of content marketing from an organizational
perspective. By studying the practical use and strategic thinking around the concept,
this thesis aims to provide a deeper understanding of how organizations in Sweden
work with content marketing as a part of their strategic communication. Is there a
difference between B2B (business-to-business) and B2C (business-to-consumer)
companies? The specific research questions asked are:

1. How do companies perceive content marketing?

2. How do companies work with content marketing as part of their strategic
communication?

3. How do companies follow up their work with content marketing?

In order to answer the research questions properly, this study utilizes the theoretical
framework consisting of theories from strategic communication and inbound
marketing. In addition, academic research has not yet been done to the extent
necessary to understand content marketing and its definition. Instead, the field has
been largely designed by practicing marketers (Du Plessis, 2015; Holliman &
Rowley, 2014; Barregren & Teborg, 2013). Therefore, the combination of content
marketing and strategic communication theory adds a new approach to the research
field.

The method used consists of in-depth semi structured interviews with seven
informants from six companies. The informants all have a leading position within
marketing and responsibility over the company’s content marketing plan. In order to
assess if there is a difference between B2B (business-to-business) and B2C (business-
to-consumer) companies, the interviews consists of three informants from each group.

The result of the study shows that companies perceive the concept of content
marketing very differently, which is visible in their priorities, working methods and
resources. Based on the informants' responses, it is clear that there are different
opinions about the concept of content marketing and its meaning. Furthermore, the
study also shows that despite a common sense that a content marketing strategy is
important to have, few have a clear set strategy for their work. Although all
informants measure the impact of their content marketing efforts, it may be discussed
whether the correct measure is used and if the work is followed up according to the
theory's guidelines. Although many different CPIs are mentioned as business metrics,
there are few who specify a greater final goal for their content marketing efforts,
based on their general business goals.
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1. Inledning

Du har formodligen bldddrat igenom ICAs kundtidning ndgon gang 1 jakt pa
inspiration och middagstips. Kanske har du 16st gator och ldst om Arlas bondgardar
pa baksidan av mjdlkpaketet till frukosten eller fatt nyhetsbrev skickat pd mailen om
meditations-tips nir det dr din gymkedja som star som avsdndare? Detta &r bara nagra
exempel pa hur foretag marknadsfor sina produkter eller tjdnster genom att sprida
relevant och vérdefullt innehall som du som konsument kan tdnkas vilja ha. Till
skillnad fran den traditionella marknadsforingen som pushade ut sdljmeddelanden till
ofrivilliga konsumenter, dr content marketing en metod som blir allt viktigare i dagens
kundfokuserade medielandskap.

Content marketing, dven kallat innehdllsmarknadsforing, har under de senaste aren
blivit ett av marknadsforingens stora buzzwords. Forutom att vara ett trendigt
begrepp, dr det ocksa ett arbetssitt som allt fler foretag borjar inse vikten av (Kee &
Yazdanifard, 2015). En fordndring 1 konsumentbeteenden och uppkomsten av
digitalisering dr de framsta orsakerna till den nya trenden bakom content marketing. I
dag ar vi standigt uppkopplade och vi ldser och delar med oss av mer innehall dn vi
nagonsin gjort tidigare. IIS (Internetstiftelsen 1 Sverige) konstaterar i deras rapport ar
2017 att sa gott som alla anvénder internet idag, upp till pensionérsaldern (Davidsson
& Thoresson, 2017). Mobil kommunikation har gjort det mdjligt for manniskor att
hitta information praktiskt taget nér som helst och var vi dn befinner oss. Detta skift
har forskjutit makten fran foretagen till konsumenterna — makt som kan anvéndas for
att ’hissa” eller ’dissa” ett foretag och deras varor eller tjanster (Barregren &
Tegborg, 2013).

Fenomenet content marketing &r i sig inte nytt, utan foretag har sedan ldnge jobbat
med innehall som en del av sin marknadsforing (en mer utforlig forklaring av
begreppet och dess uppkomst fortydligas senare i avsnitt 3.3). Vad som daremot har
tillkommit under senare ar dr ett kundfokuserat forhallningssétt och arbete ur ett
strategiskt perspektiv. Den nya strategin bakom foretagens innehéll fokuserar pa att
engagera, underhalla och utbilda konsumenterna pa ett helt annat sétt dn traditionell
massmarknadsforing. Istillet for direkt forsdljning av en produkt som forknippas med
traditionell marknadsforing, innebér content marketing ett nytt sitt att erbjuda
relevant och vérdefullt innehall som konsumenter faktiskt har nytta av och som kan
hjdlpa 16sa deras problem (Kee & Yazdanifard, 2015). Content marketing ar ett
alternativ for att skapa en relation till konsumenterna istéllet for att enbart informera
om nya produkter eller kampanjer (Du Plessis, 2017). Med andra ord:

”If you want to tell the world that you 're a rock star, advertise. If you want to show
why you re one, have great content” (Solomon, 2013).



Att arbeta med content som en del av en marknadsforingsstrategi har nyligen fétt stor
genomslagskraft tack vare den stora spridningen av digital kommunikation och
sociala nitverk (Elisa & Gordini, 2014; Rowley, 2008). Trots de manga mojligheter
som digitaliseringen medfort, sa kvarstar problemet med att behélla sin publiks
uppmarksamhet utan péstridiga sdljmeddelanden. Idag hittar konsumenten 99 procent
av kopinformationen pa egen hand och har darmed total kontroll 6ver kopprocessen
(Pulizzi, 2012). Content marketing dr darfor ett nytt sétt for marknadsforare att
inspirera méanniskor att frivilligt konsumera ett foretags innehall, vilket &r nagot av de
storsta utmaningarna hos dagens marknadsforare.

Trots detta relativt nya arbetssitt si &r det manga foretag som inte aktivt jobbar med
en uppsatt content strategi (Mansour & Barandas, 2017). For att ta reda pa hur foretag
arbetar med innehall och hur medvetna de dr om sin egen strategi och arbetssitt,
behdver vi titta ndrmare pa de foretag som arbetar med content marketing som en
gedigen del av sin marknadsavdelning. P4 sa sitt tillimpas ett foretagsperspektiv dar
foretaget gor medvetna och strategiska val 1 sin marknadsforing, och da det inte har
flyttats over till en byra med expertis inom omradet. En undersékning av Swedish
Content Agencies (2015) visar att nédra hélften (47 procent) av alla tillfridgade foretag
producerar sin content marketing sjdlva. Studien visar ocksé att hilften av alla foretag
har en content strategi men bara en femtedel har den dokumenterad. Samtidigt ar
budgeten stor for just content marketing och mycket visar pé att investeringar i detta
arbetssétt bara kommer att 6ka under kommande ar (Azad et.al., 2016). De flesta ar
Overens om att content marketing dr gynnsamt for foretagens marknadsforing, men
hur arbetar foretag med innehall och har de en uppsatt strategi for att na sina mal?

Akademisk forskning har dnnu inte gjorts i den omfattning som behovs for att forsta
content marketing som arbetssatt. Istdllet har &mnet till stor del utformats av
praktiserade marknadsforare (Du Plessis, 2015; Holliman & Rowley, 2014;
Barregren & Teborg, 2013). For att 6ka kunskapen om content marketing récker det
inte med att bara undersoka betydelsen av begreppet utan det ar ocksd nodvandigt att
titta ndrmare pa hur foretag gor rent praktiskt. Otillrdcklig akademisk forskning inom
omradet och en oklarhet kring dess definition, samt hur foretag relaterar till content
marketing och anvénder det strategiskt — utgér underlaget for denna studie.

For att bidra till det relativt outforskade researchomradet kommer denna studie visa
en ny forskningsvinkel av content marketing, och dirmed addera ytterligare
vetenskapligt arbete till omradet. Ingen studie har tidigare kombinerat
forskningsomradena content marketing med strategisk kommunikationsteori. D&
medieutvecklingen gar mot allt mer kundfokuserade marknadsforingsformer, ser jag
det som relevant att undersoka anvédndningen av content marketing — ett arbetssatt
som sannolikt kommer 6ka i betydelse 1 framtiden.



1.1 Syfte

Denna uppsats har som syfte att skapa en fordjupad forstaelse for hur foretag
anvénder sig av content marketing som en del av sin strategiska kommunikation. Med
fokus pa arbetssitt, strategi och uppfoljning ska studien bidra till akademisk forskning
med ett fortydligande av begreppet content marketing, samt stirka och bidra med nya
perspektiv och kunskap till féretag som funderar pa, eller arbetar med content
marketing som marknadsforingsmetod. For att skapa en bredd 1 studien har jag valt att
titta pa bade B2B- foretag (business-to-business) och B2C-foretag (business-to-
consumer) for att kunna gora en jaimforelse och bidra med nya slutsatser.

1.2 Fragestillningar
Denna uppsats @mnar besvara foljande forskningsfragor:

1. Hur uppfattar foretagen content marketing?

2. Hur arbetar foretagen med content marketing som en del av sin strategiska
kommunikation?

3. Hur foljer foretagen upp sitt arbete inom content marketing?



2. Tidigare forskning

Content marketing dr ett relativt nytt koncept och fortfarande ett outforskat
forskningsomréde. Istillet har &mnet till stor del utformats av praktiserade
marknadsforare (Du Plessis, 2015; Holliman & Rowley, 2014; Barregren & Teborg,
2013). Detta synliggors 1 att en stor del av de texter som finns inom omradet faller
utanfor ramen av akademisk klassning, nagot som kan bero pa att omradet &r relativt
nytt, sarskilt pa den svenska marknaden och att omfattande forskning inte har gjorts
annu. Existerande akademisk research kommer forst och framst frdn USA (Pulizzi,
2012; Wall & Spinuzzi, 2018; Wang et.al, 2017; Solomon, 2013; Wilcock, 2017)
men dven fran Europeiska linder som Storbritannien (Rowley, 2008; Holliman &
Rowley, 2014), Finland (Jarvinen & Taiminen, 2016; Koiso-Kanttila, 2004), Portugal
(Mansour & Barandas, 2017), Ruménien (Patrutiu-Baltes, 2016), Litauen (Pazéraité &
Repoviene, 2016) och Italien (Elisa & Gordini, 2014). Det finns dven forskning fran
Sydafrika (Du Plessis, 2017), Iran (Azad et.al., 2016), Malaysia (Kee & Yazdanifard,
2015) och Nya Zeeland (Kilgour et.al, 2015). Dess stora spridning tyder pa att content
marketing verkar dver stor del av virlden men att forskning dnnu inte har utforts 1
Sverige 1 samma utstrackning.

Koiso-Kanttila (2004) och Rowley (2008) var tva av de forsta studierna inom digital
content marketing, och marknadsforde konceptet som en handelsvara, vanligtvis inom
kopta medier 1 en B2C kontext. Koiso-Kanttila (2004) introducerade termen digital
content marketing och beskriver digitalt innehall som en produkt dir de viktigaste
egenskaperna dr informationsrekombination, tillgédnglighet, navigationsinteraktion,
hastighet och noll marginalkostnad. Studien diskuterar ocksa tillimpningen av dessa
egenskaper. Senare forskning har istéllet beskrivit content marketing som ett
arbetssitt eller marknadsstrategi, snarare dn en produkt. I perioden mellan 2004 och
2016 gjorde vildigt lite akademisk forskning. Det &r inte forrdn 2016-2017 som vi ser
en 0kning av akademisk forskning inom content marketing. Enligt Du Plessis (2017)
ar content marketing fortfarande ett outforskat omrade relativt till dess 6kade
popularitet hos foretag. Under senare ar, med tillkomsten av sociala medier har
intresset okat for rollen av anvdndargenererat innehéll i att utveckla
varumdrkessynlighet och co-creation (Elisa & Gordini, 2014; Wall & Spinuzzi,
2018). Sa sent som 2014 kom den allra forsta akademiska studien med fokus pa
digital content marketing sa som vi kdnner till den idag (Holliman & Rowley, 2014).
Innan dess hade det enbart publicerats undersokningar och bocker fran olika
forskningsinstitut. Holliman & Rowley (2014) var dessutom forst med att
rekommendera applicerbara teoretiska ramar och koncept som B2B kdpprocess,
branding theory och brand communities. De kunde &dven konstatera att tidigare
forskning sarskilt inriktat pa content marketing dr narmare obefintligt (ibid.).

Den existerande forskningen aterfinns inom ménga discipliner, s& som
kommunikation (Du Plessis, 2017), foretagskommunikation (Kilgour et.al, 2015),



marknadsforing (Holliman & Rowley, 2014), men framfor allt inom marknadsledning
och ekonomi (Mansour & Barandas, 2017; Wang et.al, 2017; Rowley, 2008; Elisa &
Gordini, 2014; Koiso-Kanttila, 2004). De teorier som anvinds dr bland annat inom
marknadskommunikation, integrerad marknadskommunikation och
relationsmarknadsforing. Inte ens forskning inom marknadsforing fokuserar pa
content marketing sérskilt mycket. Istillet tittar ménga pa relaterade &mnen fran
manga olika vinklar inom marknadsforing och foretagsstudier. Dessa studier har
adresserat content marketing inom high-tech marknadsféring (Mansour & Barandas,
2017), kundvérde 1 digitalt innehall (Rowley, 2008), digitalt innehall i amerikanska
sjukhussystem (Solomon, 2013), effektiviteten av content marketing-strategier (Elisa
& Gordini, 2014; Kee & Yazdanifard, 2015), content marketing 1 bankindustrin (Azad
& Aliakbar, 2016), content marketing i1 sociala medier (Du Plessis, 2017), marketing
automation (Jarvinen & Taiminen, 2016), soksystem annonsering (PaZzéraité &
Repoviene, 2016), B2B bést praxis (Holliman & Rowley, 2014), sociala medier
strategier (Kilgour et.al, 2015), inbound marketing (Patrutiu-Baltes, 2016), webbsidor
(Wilcock, 2017), kartlaggning av begreppet (Wall & Spinuzzi, 2018), samt
beteenden 1 content marketing engagemang (Wang et.al, 2017).

Flera forskare menar att content marketing representerar en forandring for
marknadsforare och associerar detta med inbound marketing, publishing” och
storytelling (Holliman & Rowley, 2014). Dessa termer syftar till att fa
kunden/konsumenten att komma till foretagets kanaler istéllet for att anvénda sig av
kopt marknadsforing. Publishing” och storytelling &r ett nytt tankesétt dér
marknadsavdelningen arbetar redaktionellt och skapar historieberdttande innehall.
Forandringen innebér en forflyttning fran traditionell ”patrangande” marknadsforing
till ett kundfokuserat marknadsforingsperspektiv. Tankesittet har alltsd gatt fran en
envigskommunikation till tvadvigskommunikation. Inbound marketing, liksom
content marketing involverar bada ett samskapande av virde for foretag och
konsumenter, dir konsumenter dr uppmanade till konversation med foretaget.
Internet, mobil kommunikation och sociala medier har medfort ett stérre behov av
konsumentinteraktion i1 form av recensioner, kommentarer, likes, delningar m.m. f6r
att foretag ska lyckas med sin kommunikation (Wall & Spinuzzi, 2018). Aven om
konceptet kan inkludera traditionella format som exempelvis broschyrer, sa refererar
manga forskare enbart till digital content marketing (Kilgour et.al, 2015; Du Plessis,
2017; Jarvinen & Taiminen, 2015). Att applicera content marketing 1 sociala medier
har blivit ett populért sétt att integrera med konsumenter. Det tillater foretag att skapa
affarer och forsiljning med andra tillvigagangssatt (Kilgour et.al, 2015). Du Plessis
(2017) menar dock att marknadsforing i sociala medier dr mer stérande och “reklam-
likt” dn content marketing. Trots att de bada begreppen har manga likheter sa skiljer
de sig at néar det kommer till process, fokus och mal. Istéllet for att enbart berédtta om
en produkt, bygger man en relation med sin publik.

Trots att tidigare forskning refererar till content marketing som ett vardeskapande
arbetssétt sa nimner manga ocksa att foretag inte har tillrdcklig kunskap eller plan



over sitt arbete (Wall & Spinuzzi, 2018; Holliman & Rowley, 2014; Elisa & Gordini,
2014). Elisa & Gordini (2014) har analyserat svaren frdn content marketing ansvariga
pa 235 italienska foretag och konstaterar att majoriteten av dessa fortfarande har en
forenklad syn pd content marketing och ser det mer som ett publiceringsverktyg for
att dela innehall, och inte som en viktig faktor for virdeskapande. Genom content
marketing har allt fler foretag kunnat se en markant 6kning av deras
varumdrkeskdnnedom, kundengagemang och att skapa afféarer (Jirvinen & Taiminen,
2015). I och med dess ménga fordelar, borjar fler och fler inse vikten av content
marketing som arbetssitt. Aven om content marketing blir mer och mer populért inom
foretags marknadsstrategier, sd dterstar fortfarande fragan: hur jobbar foretag 1
Sverige med content marketing och hur tinker man kring detta nya begrepp rent
strategiskt?

2.1 Uppkomsten av content marketing

Content marketing &r som begreppet antyder, en form av marknadsforing, dir innehall
stér 1 fokus (Barregren & Tegborg, 2013). Sjdlva inneborden av content marketing ar
inte nytt. Foretag har i 6ver hundra ar anviant sig av innehéll 1 sin marknadsforing
(Pulizzi, 2012). Begreppet myntades fran borjan av Joe Pulizzi (2010) 1 USA,
grundare av Content Marketing Institute 1 borjan av 2000-talet. Content marketing
blev senare etablerat 1 Sverige 1 slutet av 2012 da det dok upp 1 svenska
marknadsforares vokabuldr (Barregren & Tegborg, 2013). Enligt Google Trends
Okade sokordet ’content marketing” markant Gver stora delar av virlden ar 2012 och
framét. Idag ser vi content marketing spritt 6ver méanga olika branscher och lander, 1
manga olika former som tidningar, nyhetsbrev, inldgg pa sociala medier, e-mail,
bloggar, videos, webinars, podcasts och hemsidor.

Ett av de allra forsta exemplen av content marketing var ar 1895 nir kundtidningen
The Furrow lanserades av en man vid namn John Deere (Pulizzi, 2012). Hans tanke
med tidningen var att, genom foretagsberittelse, utbilda jordbrukare om den nya
teknologin, utan avsikt till forséljning av sina produkter. John Deere blev en expert
och informationskélla bland jordbrukarna och nir de var i behov av ny utrustning
visste de var de skulle vinda sig. Genom att sprida innehall som mélgruppen ville ha
och ansdg anvéandbart, 6kade ocksé forsdljningen. Pulizzi (2012) hittade alltsa inte pa
tillvdgagangssattet content marketing, inte heller var han forst med att inse dess vérde.
Konceptet har funnits lika linge som marknadsféringens begynnelse. Det Pulizzi
bidrog med var namnet. Under den tiden talades det flitigt om custom publishing,
branded media, brand journalism, custom media, member media och manga andra
bendmningar, nar man syftade pa samma koncept (Barregren, 2017, 22 september).
Principen var en tillvdxt av redaktionellt innehall som ett arbetssitt bland foretag. I
och med att alla anvédnde olika ord f6r samma sak forsvarades forutsattningarna.



Foretag ansag sig inte syssla med ”publishing” vilket bidrog till att ordet marketing i
termen content marketing drog till sig uppmérksamhet.

Pulizzi (2012) beskriver tre barridrer for anvindandet av content marketing som
existerade 1 traditionell marknadsfoéring men som inte finns idag, nimligen
innehéllsacceptans, formaga och teknologi. Han menar att det finns en storre
acceptans for marknadsforing 1 mindre skala och att dagens innehall inte behdver vara
exempelvis en forstasida i Wall Street Journal for att skapa engagemang. Tillsammans
med bredare spridning av anvindande och dagens teknologi kan foretag skapa och
sprida sitt innehall pa ett enklare och mer kostnadseffektivt sitt. Blickar vi tillbaka till
hur marknadsforingen sag ut under 1960-talet, da@ man som marknadsforare kunde na
ut till en stérre publik genom exempelvis en tv-reklam — ser vi att det moderna
medielandskapet dr mer fragmenterat dn sa. Idag har vi fler typer av media att forhalla
oss till vilket ocksa betyder att ett foretags publik konsumerar information frdn manga
olika hall. For att né ut till de stora malgrupperna som man lyckats definiera, maste
foretag sprida content Gver ménga olika plattformar och sociala kanaler. Det som
skiljer det moderna arbetsséttet fran det traditionella dr bland annat att man inte ldngre
behover betala eller hyra en plats for att synas och sprida content. Foretag kan sprida
innehall pa platser som de sjdlva dger, som websidor eller dela innehall pa sociala
medier, som Facebook och Twitter. Dessutom innebér content marketing en évergang
fran traditionell reklambaserad marknadsforing, till en metod som inte forsoker
overtyga konsumenter om en produkts fordelar, i forsédljningssyfte (Wang et.al, 2017).



3. Teori

Detta kapitel innehaller en djupare beskrivning av de teorier som dr relevanta for
uppsatsen. Kapitlet inleds med en beskrivning av fordndringen i det digitala
medielandskapet som lett fram till anvindandet av content marketing. Vidare
diskuteras strategisk kommunikation, content marketing som begrepp, betydelsen av
vdrdeskapande innehall, content marketing strategier, inbound marketing samt
uppfoélining och mal.

3.1 Fran envigskommunikation till tvivigskommunikation

Forskare refererar till informationsrevolutionen eller den digitala revolutionen som
den stora fordndringen i medielandskapet under det senaste decenniet (Dahlén et.al.,
2017; Kotler et.al., 2013). Idag lever vi i ett informationssamhélle dar vi blir 6verdsta
med information hela tiden. Innehdllet méste darfor vara intressant att ldsa for att
trdnga igenom “bruset” och engagera, informera eller underhélla oss tillrackligt
mycket for att generera nagon form av virde for bade mottagaren och avsindaren. Till
stor del har den nya eran skapat ny teknik och nya kommunikationsmdjligheter vilket
har stor inverkan pé hur foretag kommunicerar och skapar vérde for sina kunder. En
overgang fran masskommunikation har mojliggjort en hogre grad av personlig
kommunikation och lett till en stor fordndring inom bade marknadsforing och
kommunikationsomradet. Traditionellt sett har foretag kunnat konkurrera med pris
och kvalitet pa sina produkter eller tjanster. Idag har teknikutvecklingen i samband
med en 6kad och mer global konkurrens gjort att det blir svarare for foretag att sticka
ut pa marknaden. Forr var kommunikation frén féretag mer operationell dar man
genom reklammeddelanden forsokte 6vertala méanniskor till kop. Fokus lag pa
produkten och den kommunikation man anvinde sig av var enkelriktad
masskommunikation. Denna typ av envigskommunikation involverar en sdndare som
formedlar ett budskap till mdnga mottagare pd samma gang (Martenson, 1984). Dessa
mottagare har inte mgjlighet att svara genom samma kanal.

Synen pd kommunikation har senare utvecklats och gér mot ett allt mer
individualiserat budskap med manga olika kommunikationskanaler, ddr mottagaren
har mgjlighet att kommunicera med foretaget och ge feedback, en sé kallad
tvaviagskommunikation. Nédgra av de viktigaste anledningarna till denna f6randring &r
Okad konsumentmakt, storre tillgang av information och ldttare access att interagera
med foretag, teknologisk utveckling samt en storre inriktning mot
relationsmarknadsforing och integrering av kommunikation pa fler nivaer inom
foretagen (Dahlén et.al., 2017). Dessa fordndringar inom kommunikation har lett till
forandringar 1 marknadsforingsstrategier. Jimfort med andra strategier, interagerar
content marketing strategier mer med mottagaren genom en tvaviagskommunikation
(Rowley, 2008). Rowley (2008) menar dven att content marketing levereras genom



digitala kanaler, vilket m§jliggdr en interaktiv kommunikation mellan publik och
foretag. Det leder till hdgre interaktion och hogre engagemang, faktorer som ér en
viktig del av bra content marketing (Kilgour et.al., 2015).

3.2 Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation &r ett tillvagagingssitt som fokuserar pa den
kommunikativa processen och dppnar upp for ytterligare insikter och for nya omraden
1 interdisciplindr forskning (Holtzhausen & Zerfass, 2014). Hallahan et.al. (2007) var
forskarna bakom en av de forsta artiklarna inom omradet och definierar strategisk
kommunikation som “en organisations medvetna kommunikationsinsatser for att na
sina mal”. Sedan denna artikel skrevs (Hallahan et.al., 2007) har relaterade
forskningsomraden som marknadsforing och foretagskommunikation gjort viktiga
bidrag till forskningens uppfattning om strategisk kommunikation. Det som &r av
intresse 1 denna studie dr att applicera och integrera detta forskningsomrade med
content marketing. Bada discipliner involverar aktiviteter av relationsskapande samt
en holistisk syn, eller helhetsperspektiv, pa organisationens kommunikation och
process.

Med referens till den historiska beskrivningen och bilden av dagens kommunikation,
rader det inget tvivel om att vi dr inne 1 ett paradigmskifte, ndgot som paverkar manga
sektorer 1 samhillet men dér strategisk kommunikation har en central position
(Falkheimer & Heide, 2011). Tidigare modeller utgar framst fran
masskommunikationsforskning dir begrepp som sdndare, malgrupper och mottagare
har varit viktiga delar. Idag har dessa begrepp véldigt lite relevans for strategisk
kommunikation, d& den stdndiga utvecklingen och digitaliseringen har medfort en mer
komplex kommunikationsmodell. Hallahan et.al. (2007) beskriver i en artikel fyra
skal till varfor studier 1 strategisk kommunikation dr nddvéndigt: problemen 1
differentiering av traditionella kommunikationsaktiviteter; fordndringar i teknologi
vilket gor det svérare att sérskilja mellan olika former av kommunikation; en 6kning 1
metoder som foretag anvdnder 1 sin kommunikation; och det faktum att avsiktlig
kommunikation dr det huvudsakliga malet inom foretag. I nésta steg kommer vi titta
ndrmare pa en ny form av strategisk kommunikation dar konsumenter dr en central
del.

3.2.1 Deltagarorienterad strategisk kommunikation

Den nya kommunikationsstrukturen som nu véxer fram gor att rollerna som sandare
och mottagare blir allt mer utsuddade, nagot som ocksa utmanar granserna mellan
strategisk kommunikation och marknadsforing (Falkheimer & Heide, 2011). Istdllet



tillimpas ett mer deltagarorienterat perspektiv. Forskning menar pa att ledordet ar
”co-creation” eller samproduktion pé svenska — ett begrepp som bygger pé deltagande
och individfokus dir foretag bor forsoka forsta beteende, behov och fardigheter hos
enskilda kunder och tillsammans med dem skapa ett varde som ar unikt for dem (Elisa
& Gordini, 2014; Wall & Spinuzzi, 2018; Kee & Yazdanifard, 2015).

Nar det kommer till kundengagemang ér de allra flesta 6verens om att kunden &r en
viktig central roll i content marketing (Elisa & Gordini, 2014; Du Plessis, 2017).
Innehall produceras utifran ett kundcentrerat synsitt, baserat pa deras intressen och
behov. Manga forskare talar ocksd om “’value co-creation” vilket betyder att kunder
blir mer och mer en del av processen av att skapa virde genom aterkommande
interaktion med foretag (Holliman & Rowley, 2014; Elisa & Gordini, 2014; Wall &
Spinuzzi, 2018; Du Plessis, 2017). Enligt Du Plessis (2017) dr engagemang ett multi-
dimensionellt koncept med varierande tolkningar i olika akademiska discipliner. |
kontexten dér det handlar om att skapa en relation definierar Du Plessis (2017)
kundengagemang som “’kundernas manifesterande beteenden som har ett varuméarke
eller foretag 1 fokus, utdver kop, och som hérrér fran motiverande faktorer” (Du
Plessis, 2017:3). Kundengagemang reflekteras i bland annat e-word-of-mouth
(eWOM) aktiviteter, rekommendationer, omddmen, recensioner och manga fler.
Online konsument-till-konsument interaktion (eWOM) forstiarker rackvidd och
paverkan, medan anvindargenererat innehall reflekterar hur engagerade de dr genom
att interagera, dela, ladda upp och skapa innehall (ibid.). Enligt Kee & Yazdanifard
(2015) ar en av indikationerna att man lyckats med sin content marketing, om ens
innehall far viral spridning. En artikel eller video som publicerats av ett foretag anses
vara lyckad om antalet klick och delningar dr hog. Kee & Yazdanifard (2015) menar
att det finns tva faktorer som avgor om innehéllet sprids. Storre spridning kraver att
innehallet har ett positivt meddelande och det beror pa hur mycket kédnslor
meddelandet formedlar. Det &r storre chans att kunder reagerar och interagerar med
innehallet om kénslorna ar extrema (ibid.). Hér ligger fokus pa de ”mjuka” véarden
som genereras fran content marketing, men som péa lang sikt kan ha stark koppling till
det egentliga syftet att 6ka forsdljning. En hogre grad av kundengagemang kan leda
till 6kad spridning och kinnedom om varumérket och pa sa sétt leda till kop.

I och med att kunderna blir alltmer delaktiga 1 processen av att skapa vérde, forflyttas
vi bort fran traditionella kommunikationsmodeller. Internet har accelererat processen
mot konsumtionsdemokratisering, vilket gor slutkunden mer och mer informerad och
sammankopplad med foretaget och andra konsumenter (Elisa & Gordini, 2014). Att
fora over makt till konsumenterna, mdjliggor “value co-creation” i content marketing
genom en dialog mellan foretag och kund. Samspel och co-creation dr den nya
logiken for varumirken for att det bygger fortroende och hjilper foretag behalla
kunder. Kee & Yazdanifard (2015) menar att information &r en vésentlig del av
marknadsforing och att det finns ett ndra samband mellan marknadsresearch och
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kundbeteenden. Genom olika analysverktyg hittar foretag information om sina kunder
och potentiella kunder for att hoja vérdet av deras producerade innehall.

Kunderna &r alltsa starten for alla marknadsaktiviteter (ibid.). I den informations-
drivna era vi befinner oss i idag, krdver kunder viardefull information for att vigleda
dem 1 deras beslutsprocess. Malgruppen maste uppleva innehéllet som vardefullt och
det stéller 1 sin tur hoga krav pa att innehéllet ar larorikt, informativt eller
underhallande. Det ska ocksa upplevas sakligt och inte som ett forsok till forséljning
(Kee & Yazdanifard, 2015). Kilgour et.al. (2015) anser att sociala medier &r en viktig
social killa till information. Den aktiva anviandningen av sociala medier har bidragit
till att konsumenter litar mer pé sociala kdllor 4&n kommersiella kéllor av information.
Vidare menar Kilgour et.al. (2015) dven att om foretag lyckas med sitt innehéll i
sociala medier kan det ha en stor paverkan pa RIO (return on investment). Foretag
maste producera innehall som passar den sociala miljon, bidrar till mélgruppen och
uppmuntrar anvandargenererat innehéll (Kilgour et.al, 2015). Sociala medier ger
foretag mojlighet att interagera med kunder och bygga relationer med méanniskor som
kan representera organisationen pa ett positivt sitt i deras egna sociala kanaler. For att
detta ska vara mojligt, behover foretag forstd sin malgrupp samt formedla innehall
som ett socialt meddelande och inte som ett foretags kélla till information.

3.3 Vad ir content marketing?

Tidigare forskning har haft svart att hitta en gemensam definition av begreppet
content marketing (Du Plessis, 2017; Pazéraité¢ & Repovien¢, 2016). Nagra ger sig pa
en egen definition men man har dnda inte kommit 6verens om en universell
bendmning (Elisa & Gordini, 2014). Du Plessis (2017) menar att det har varit en
utmaning att definiera content marketing for att begreppet har olika betydelser
beroende pa dess kontext. Dessutom dr detta ett nytt forskningsomrade som tog fart s
sent som 2014.

Eftersom storre delen av existerande forskning inom omradet kommer frén skilda
delar av varlden, forsvaras dven mojligheterna till en gemensam definition. Det finns
anda vanligt forekommande begreppsforklaringar som anvinds i amerikansk
forskning respektive svensk forskning, och de bada skiljer sig nagot &t. Definitionerna
frdn dessa tva ldnder dr de mest anvinda och kommer darfor vara 1 fokus under
foljande text. Den svenska versionen handlar om spridning av redaktionellt innehall,
medan den amerikanska beskrivningen fokuserar pa att skapa affarsnytta for foretagen
som anviander sig av content marketing. Swedish Content Agencies (2018) ger
foljande definition: ”Content marketing dr kommunikation och marknadsforing dir
avsdndaren skapar och sprider redaktionellt innehall som upplevs som intressant och
relevant av malgruppen. Genom att erbjuda ett innehall som mottagaren vérdesétter
kan avsidndaren bygga sitt varumérke och inleda eller stirka relationer”. P4 den
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amerikanska sidan har vi mannen som myntade begreppet, Pulizzi som ger foljande
beskrivning genom sin organisation Content Marketing Institute (2017): ”Content
marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing
valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly defined
audience — and ultimately, to drive profitable customer action”. Denna definition
ndmns dven av bland annat Pazéraité & Repoviené (2016) och Patrutiu-Baltes (2016).
Vad som kan lyftas frdn definition av Content Marketing Institute dr synen pa content
marketing som ett strategiskt tillvigagangssatt inom marknadsforing. Nedan foljer
ytterligare en definition av Pulizzi (2013) som &ven anvinds av andra akademiker.

Vad de bada har gemensamt &r dess syfte — att stérka ett varumérke genom
viardeskapande och relevant innehall. Forskare beskriver att content marketing
anvénds utav foretag, 1 manga fall, utan en djupare forstaelse av dess innebdrd och en
forstaelse for dess koncept (Du Plessis, 2017; Kee & Yazdanifard, 2015; Wall &
Spinuzzi, 2018). Foretag har svart att navigera mellan otydliga grénser av reklam,
storytelling och marknadsforing (Cramer, 2016). Trots det, &r det en benimning som
manga marknadsforare faster vid sin verksamhet och som hjélper till att beskriva en
samling av vanligt forekommande marknadsforingsséitt online (Wall & Spinuzzi,
2018). Digital content marketing &r en aktivitet karakteriserat av kreativitet,
kommunikation, distribution och byte av digitalt innehall — och &r av vérde for
kunder, klienter, partners och foretaget, samt deras varumirke (Holliman & Rowley,
2014). For att kunna presentera en helhetssyn 6ver de olika definitionerna av content
marketing, har de mest forekommande definitionerna i akademisk forskning samlats i
tabellen nedan.

Tabell 3.3 Definitioner av content marketing

Definition Kallor

“a management process where a firm identify, Rowley (2008)
analyze and satisfy customer demand to gain profit
with the use of digital content distributed through Néamns dven av:

electronic channels.” Kee & Yazdanifard (2015)

“Content marketing is the marketing and business Pulizzi (2013)
process for creating and distributing valuable and
compelling content to attract, acquire, and engage a | Namns dven av:

clearly defined and understood target audience- Du Plessis (2017) & Mansour
with the objective of profitable customer action.” & Barandas (2017)
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“Digital content marketing involves creating, Holliman & Rowley (2014)
distributing and sharing relevant, compelling and
timely content to engage customers at the Néamns dven av:

appropriate point in their buying consideration Jarvinen & Taiminen (2016)
processes, such that it encourages them to convert
to a business building outcome.”

”Content marketing &r kommunikation och Swedish Content Agencies
marknadsforing dér avsdndaren skapar och sprider | (2018)

redaktionellt innehdll som upplevs som intressant
och relevant av malgruppen. Genom att erbjuda ett
innehall som mottagaren vérdesétter kan
avsdndaren bygga sitt varumirke och inleda eller
stdrka relationer”

Definitionen av Rowley (2008) skiljer sig valdigt mycket &t fran den av Pulizzi
(2013). Rowley (2008) beskriver att content marketing handlar om att tillfredsstilla
kundens efterfragan for 6kad vinst” med digitala kanaler. Pulizzi (2013) namner
ocksa vinst som ett mal men fokuserar istillet pa vinst utifran ett kundperspektiv, diar
Rowley’s definition kan uppfatta ”profit” i form av silj istillet for 6kade
kundrelationer. Digitala kanaler &r inte heller nagot som ndmns i definitionen av
Pulizzi (2013). Bade Patrutiu-Baltes (2016) och Pulizzi (2013) menar att content
maste existera pa den digitala marknaden for att kunna konkurrera med andra foretag,
dock forekommer content marketing i ménga andra former. Den sista definitionen av
Holliman & Rowley (2014) har dven kdpprocessen 1 dtanke, ndgot som ingen annan
ndmner 1 sin definition. Jarvinen & Taiminen (2016) menar ocksa att deras definition
belyser rollen av content marketing som en ’inbound marketing” taktik riktad mot att
generera vérdefullt innehall baserat pd behoven hos potentiella kopare som redan har
sOkt efter information om en produkt eller tjénst. Baserat pa definitioner 1 tidigare
forskning, utgir denna uppsats fran teorin att content marketing ar ett annu bredare
dmne dn de som tidigare beskrivits. Annu stdrre fokus kommer ligga pa den
strategiska delen av content marketing. Tittar man pa studiernas forskningsomrade,
blir det tydligt att tidigare forskning forstar begreppet relaterat till olika discipliner
inom marknadsforing, som online marketing, digital marketing och informational
management. Med ett foretagsperspektiv 1 atanke och den strategiska vinklingen 1
denna studie, anvidnds definitionen av Pulizzi (2012) som beskrevs innan.
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3.4 Virdeskapande innehall

Content marketing &r en form av viardeskapande marknadsforing dér foretag
publicerar innehéll som malgrupperna finner vérdefullt i syfte att skapa och
uppratthalla kundrelationer inom malgruppen (Barregren & Tegborg, 2013). Det ar
foretaget sjdlv som publicerar innehallet och det maste tydligt framga att det &r
foretaget som dr avsdndare. Principerna kraver ocksa att man ser l&ngsiktigt pa
content marketing och att produktion av innehéll sker systematiskt och publicering
sker regelbundet (Barregren & Tegborg, 2013). Content marketing bor ses langsiktigt
eftersom det tar tid innan det ger effekt i form av genererande kunder. Innehallet kan
vara 1 en mingd olika former — blogg, bok, foreldsningar, bildspel, kundtidning,
nyhetsbrev, podcast, webb-TV, innehall i sociala medier m.m. For att skapa alla dessa
typer av innehall, 4&r ménga forskare Gverens om att content marketing kréaver
redaktionellt arbete (Barregren & Tegborg, 2013; Holliman & Rowley, 2014).
Redaktionellt arbete betecknar en process for att producera viardeskapande innehéll i
kontrast till standardiserade sdljmeddelanden. Patrutiu-Baltes (2016) menar att den
”gyllene regeln” for foretag som arbetar med content marketing &r att fokusera 80
procent pa att informera och utbilda och bara 20 procent pa dkad forsiljning.

Miénga forskare dr Overens om att, for att lyckas med sin content marketing sa maste
innehéllet vara relevant, unikt och skapa vérde (Elisa & Gordini, 2014; Pulizzi, 2014;
Holliman & Rowley, 2014; Mansour & Barandas, 2017). Wall & Spinuzzi (2018)
menar ocksa att innehéll handlar om utét-strivande kommunikativ media med syfte
att kommunicera med externa besokare och inte med interna kollegor. Content
marketing fortjinar konsumenternas uppmarksamhet genom intressant och interaktivt
innehall, nagot som ocksa starker foretagets synlighet i sokmotorer (Mansour &
Barandas, 2017; Jarvinen & Taiminen, 2015). Mansour & Barandas (2017) beskriver 1
sin studie, ett ekosystem for olika typer av innehéll: 4gd media (kontrollerad av
marknadsforare, t.ex. webbsida), betald media (kopt av marknadsforare, t.ex.
sponsring och reklam) och fortjinad media (ej kontrollerad eller kopt av
marknadsforare, t.ex. word-of-mouth och viral spridning). Vid content marketing ar
det uteslutande medier i dgd eller fortjainad media som bor anvéndas (Barregren &
Tegborg, 2013). Redaktionellt innehall 1 kopta medier, sa kallad textreklam,
advertorials eller native advertising dr inte content marketing. Den vanligaste formen
av betald media dr annonser pa webben, 1 tv, radio, tidning eller sociala medier. Inom
de olika kanalerna kan tonalitet och innehéll variera. Exempelvis kan innehall pa
Facebook vara underhallande och roligt, medan nyhetsbrev &r utbildande och
inspirerande. For att na ut med sitt innehall dr det viktigt att enbart anvdnda de kanaler
som nar malgruppen och att allt innehdll som produceras ska kunna ateranvéindas i
flera kanaler vid flera tillfillen (Arhammar & Staunstrup, 2016). Detta kan goras
genom tva olika typer av kanaler — foretagets egna eller andras. De egna kanalerna
bestimmer foretaget sjélv Over medan spridning av innehéll 1 andras kanaler gors
genom kop eller en fortjdnad plats med hjilp av riktigt bra innehall. Ménga foretag
producerar innehéll uppdelat i ”’silos” antingen per media (kopt, d4gd och fortjanad)
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eller per kanal (webb, tidningar, event etc.). Arhammar & Staunstrup (2016) menar att
varje uppdelning 6kar kostnaden for innehéllsproduktion, minskar effektiviteten 1
anvindningen och bidrar till att budskapen blir f6r manga och splittrade. Content-
arbetet och dess uppdelning internt bor darfor ifrdgasittas om vad som &r optimalt.

En typ av kopt/ fortjanad media ar influencer marketing. Det dr ett sitt att nd ut med
trovéardigt innehall och blir allt viktigare nir det kommer till hur foretag ska né sina
malgrupper. Det innebér ett samarbete med inflytelserika personer som har ett starkt
ndtverk och hog palitlighet inom foretagets varumérkesomrade. Framvéxten av
internet och inte minst sociala medier, har gjort det svarare for foretag att sticka ut
frdn miangden med sina budskap. Med influencers kan foretagen, genom sociala
medier, nd en hdangiven publik som forhoppningsvis sprider positivt budskap vidare.
Spridningen av positiva budskap om ett foretag brukar refereras till ett annat
buzzword, nimligen word-of-mouth (WOM). Det innebér att foretagets ndjda kunder
berittar om en tjinst eller produkt for vinner och familj som 1 sin tur ocksé anlitar det
foretaget eller koper dess produkter. Som marknadsforingsmetod innebéar word-of-
mouth marketing (WOMM) spridning av produkter till riktade malgrupper med syfte
att uppmuntra dem att sprida positiva budskap, vilket i sin tur 6kar
varumdrkeskdnnedom och forsdljning (Groeger & Buttle, 2014). Detta har en stark
koppling till content marketing d& bade influencer marketing och WOMM utgér frén
viardeskapande innehill och riktar sig mot samma mal.

3.5 Content marketing strategier

Miénga menar att det krdvs en content marketing strategi for att lyckas (Mansour &
Barandas, 2017; Torberger, 2013). Det som skiljer dagens sétt att arbeta med content
marketing fran den traditionella marknadsféringen dr ett mer strategiskt och
kundfokuserat synsitt (Holliman & Rowley, 2014; Patrutiu Baltes, 2015). Det nya
perspektivet ar utifran och in, dir kunden &r i centrum och kan vara involverad i
produktutvecklingen istillet for att foretaget sjdlva talar om vilken bra produkt de
sédljer. Som tidigare nimnt s ldgger den nya marknadsforingsstrategin storre vikt pa
att skapa innehall som engagerar och underhaller konsumenterna.

Content Marketing Institute (CMI) lanserar arligen studier som ger en inblick i hur
foretag inom bade B2B och B2C anvinder content marketing och identifierar vilka
faktorer som avgor hur val de lyckas. Dessa studier dr begransade till USA men kan
anda ge en uppfattning om hur situationen kan se ut dven i Sverige. Enligt deras
senaste rapport (2018) dr det tydligt att foretag med en dokumenterad content strategi
ar betydligt mer framgangsrika én foretag som saknar strategi. Enligt Pulizzi (2014)
bor en content strategi innehalla tydligt definierbara mal med vad man vill uppnd med
content marketing arbete, som okad forséljning, 6ka antalet besokare eller 6kad
varumdrkeskdnnedom. Strategin bor dven innehalla en tydlig identifiering av
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malgrupper, deras intressen och utmaningar. Det dr dven viktigt att faststilla vilken
tonalitet som ska anvédndas och vilka som dr innehallets unika siljférdelar (USP:s).
Dérefter bor strategin beskriva vilka digitala kanaler som ska anvdndas samt vad som
ska goras med innehéllet efter att det publicerats. Content strategin kan brytas ner i en
contentplan innehédllande dmnen baserat pa vad som hiander sdsongsmaissigt och i
olika kampanjer. For att uppnéd nagot med sitt content marketing arbete maste
strategin identifiera méitbara mal och analysera resultatet av content insatserna.

3.5.1 S.A.V.E. modellen

Den traditionella marknadsforingsmix som utgar fran modellen av 4P (produkt, pris,
plats och paverkan) dr en strategisk teori som foretag har anvént sig av i 6ver ett halvt
sekel. Och det har fungerat bra, fram till idag, d& det digitala landskapet ser helt annat
ut dn det gjorde for bara nagra ar sedan. Till skillnad fran den traditionella metoden av
”push marketing” diar meddelanden och reklam slussas ut pd grupper av konsumenter,
anvéinder content marketing en “’pull strategi” som innebdr marknadsféring genom
attraktion (Lieb, 2012). Kommunikation &r inte langre begransad till att overtyga
malgruppen utan istéllet har begreppet fatt en mer strategisk karaktir (Kotler et.al.,
2013). Ettenson et.al. (2013) insag att 4P modellen behévde en uppdatering och
anpassning till dagens kundfokuserade marknadsforing. Istillet utvecklade de
S.A.V.E. modellen som fungerar som den centrala delen av content marketing-
strategin.

Tabell 3.5.1 Jamforelse mellan den traditionella 4P modellen och S.A.V.E. modellen

4P-modell S.A.V.E. modell

Losningar- istillet for produkt:

Definiera erbjudanden genom de behov
kunderna/konsumenterna moter, inte genom deras funktioner
eller teknologiska dverldgsenhet.

Produkt

Access- istillet for plats:
Plats Utveckla en integrerad “cross-channel” ndrvaro som beaktar
kundernas/konsumenternas hela kdpresa.

Virde istillet for pris:

Beritta fordelarna 1 forhallande till priset, snarare @n att betona
hur priset hanfor sig till produktionskostnader, vinstmarginaler
eller konkurrenternas priser.

Pris

Utbildning istéllet for paverkan:

Ge information som ar relevant for kundernas specifika behov
vid varje tidpunkt i inkdpscykeln, 1 stillet for att forlita dig pa
reklam, PR och personlig forsiljning.

Paverkan
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3.5.2 Inbound marketing & kdpprocessen

Inbound marketing ér ett begrepp som nidmnts inom akademisk forskning och har
starka kopplingar till content marketing. Idag gér konsumenter allt mer research innan
ett kop och vill vara sa informerade som mgjligt innan man kontaktar ett foretag eller
koper en produkt. Utifran detta perspektiv har det blivit allt viktigare att etablera en
relation med konsumenterna redan vid research-fasen for att synas vid sok. Inbound
marketing handlar darfor om att vara tillrackligt intressant for att konsumenten ska
komma till foretaget istéllet for att foretaget forsoker na konsumenten forst. Metoden
har blivit ett sitt for foretag att anpassa sig till hur dagens kunder beter sig online och
for att forsta deras kopprocess av produkter och tjdnster.

“The main form of digital marketing is the inbound marketing, which represents an
organic marketing form, based on the close relationship between the company and its
prospects or customers, who have expressed their interest in the company’s products
voluntarily (based on subscription to newsletters, blog, social networks, etc.) and who

have been attracted and involved by a high quality of the content marketing”
(Patrutiu Baltes, 2015:61).

Content marketing &r en form av inbound marketing med liknande strategier, 1 syfte
att hjdlpa effektiviseringen av traditionellt patringande marknadsforingstekniker (Du
Plessis, 2017; Holliman & Rowley, 2014; Pulizzi, 2012; Jarvinen & Taiminen, 2015).
Bada kraver en fordndring 1 instillningen kring ’broadcast-mentaliteten” dar
varumdrken sédnder ut produktbaserade sdljmeddelanden genom traditionell
envigskommunikation, till att istdllet ta sig an en ”inbound-mentalitet” dér
konsumenterna sjilva soker upp ett varuméirke for att fa relevant och engagerande
innehall som utbildar eller underhéller dem (Holliman & Rowley, 2014). Content
marketing blir darfor en vital del av inbound marketing perspektivet da relevant
innehall dr en forutsittning for att synas vid sokningar av information.

Inbound marketing &r starkt kopplat till kundens kopprocess, eller kundresa, som det
ocksa kan kallas. Kopprocessen kan delas upp pé olika sétt och kan skilja fran foretag
till féretag men en vanligt férekommande indelning ar de fyra faserna Attrahera,
Konvertera, Avsluta och Tillfredsstilla. Denna indelning anvidnds av Brian Halligan
och Dharmesh Shah — skaparna av det amerikanska bolaget HubSpot (ett verktyg for
digital leadsgenerering). De anses vara grundarna av begreppet inbound marketing. I
det forsta steget (Attrahera) dr malet att omvandla framlingar till besokare. Detta kan
goras pa manga olika sitt men sokordsoptimering och virdefullt innehall &r tva bra
grundprinciper. I nésta steg (Konvertera) anvénds landningssidor (den sida som
anvindaren kommer till efter klick pa lank vid en s6kning) med
handlingsuppmaningar for att locka besdkaren till kop eller att bli en kontakt. I tredje
steget (Avsluta) bor innehall anpassas efter personers behov och intressen for att driva
kontakten till att bli kund. Det sista steget (Tillfredsstdlla) 4r mélet att ta reda pa vad
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den nya kunden tycker sa foretaget 1 framtiden kan skicka anpassat innehall och
erbjudanden som é&r relevant.

For att ta reda pa vad som har ett viarde for den tdnka mélgruppen och vad som ar
vardefullt innehéll, kan man arbeta utifran Personas. Detta dr en metod dér foretag
utgar fran mélgruppen genom att skapa en eller flera typpersoner (personas) som
speglar olika aktuella kundtyper. Dessa personas ér fiktiva kopare som ska underlitta
en skridddarsydd spridning av vérdefullt innehall baserat pa personernas behov och
forvantningar. Genom att skapa content som vénder sig till olika typpersoner och inte
till hela marknaden, blir foretaget mer relevant i sin kommunikation (Thompson,
2017).

3.6 Uppfoljning och mal

Syftet med content marketing ar att generera eller uppritthalla kundrelationer
(Barregren & Tegborg, 2013). Om vi utgér fran kopprocessen ovan ar content
marketing ett medel for att attrahera potentiella kunder, géra dem till betalande
kunder och behalla dem som lojala kunder (ibid.). Pulizzi (2012) menar att oavsett om
malet dr forankrat 1 s6kordsoptimering (att bli hittad), lead generation (konvertering)
eller interaktion 1 sociala medier, s& kommer ingen av dem att vara effektiva utan
engagerande och relevant innehall. Konvertering betyder resultatet som innehallet
leder till, exempelvis att nagon kdper en vara, laddar ner ett white paper eller signar
upp for ett nyhetsbrev. Under de senaste aren har Google och sociala medier
plattformar tagit ett teknologiskt forsprang och fokuserat pa att hitta samband i stora
mangder data. Det innebér att nya algoritmer kan sarskilja pa vad som &r relevant
innehall, nagot som stéller hogre krav pa foretag att skapa vardefullt content.

For att kunna bevisa virdet av content marketing insatser och utveckla det som inte
fungerar, maste foretag mata sitt arbete. Arhammar & Staunstrup (2016) anser att det
ar forvanansvirt manga inom content marketing som inte regelbundet maéter sina
insatser. De som trots allt méater och foljer upp, fokuserar ofta pa fel saker. KPI (key
performance indicator) eller nyckeltal pa svenska dr de viktigaste métpunkterna for att
forsta hur nadgot gar och ar ett sétt att méta content marketing insatser (Arhammar &
Staunstrup, 2016). Kopresan, som ndmnts tidigare, ger en struktur att méita utifrdn och
ger indikationer pad om négot steg saknas for att kunderna ska kunna ta sig vidare till
kop. De nyckeltal som ofta méts dr antal besdkare, engagemang pa sociala medier
eller antal nyhetsprenumeranter men dessa bor ses som delmal och métningar som
leder till slutmalet. Slutmalet har en bredare precisering och &r i slutdndan till for att
16sa foretagets affarsutmaningar. Arhammar & Staunstrup (2016) delar in métning i
fyra omraden for att sedan vilja de méttal som passar for varje malgrupp och
utmaning — rackvidd, engagemang, konvertering (leads) och varumarke. Méttalen
inom dessa omraden bor endast anvdndas om de har en direkt paverkan pé foretagets
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syften och mél. Férutom att mita effekten av content marketing kan man dven méta
kanaler och format. Blir innehallet besokt? Interagerar malgruppen med innehéllet?
Vilket format ger bést resultat - text, bild, grafik eller film?
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4. Metod

For att besvara studiens problemformulering kommer detta kapitel beskriva den
metod som tilldmpats. Den presenteras tillsammans med en utliggning om hur
studien har gatt till. Kommande text forklarar forskningsprocessen med allt ifran
undersokningssyfte, analysmetod och val av intervjuteknik.

4.1 Undersokningssyfte

Patel & Davidson (2012) menar att undersokningssyftet bestdms beroende pé hur
mycket kunskap som redan finns inom problemomradet. Da content marketing som
forskningsomrade dr nytt och mycket begrénsat, ar det lampligt for denna studie att ha
ett explorativt syfte. Studien kommer vara av utforskande karaktir eftersom det finns
begrinsad information och kunskap. Ett explorativt syfte bygger vanligtvis pa ”vad”-
fragor och att inhdmta sd mycket kunskap som mgjligt om ett bestamt
problemomrade. Denna uppsats dmnas istéllet besvara Aur nadgot utfors vilket
vanligtvis karakteriserar ett deskriptivt undersdkningssyfte. Enligt Christensen et.al.
(2016) ar "hur’-fragor explorativa i grunden sa det ar fullt mojligt att utféra en
explorativ undersokning d&ven med en ’hur”’-fraga. De menar ocksa att nir det finns
lite kinnedom om undersdkningsproblemet sa kommer undersdkningen, atminstone
inledningsvis, att ha ett explorativt syfte. Detta innebir att man forsoker belysa ett
problem allsidigt och uppna nya kunskaper som kan ligga till grund for vidare studier.
Daérfor ar kreativitet och idérikedom viktiga inslag (Patel & Davidson, 2012). Syftet
ar da att beskriva existerande forhallanden och konkretisera dem. I denna uppsats
undersoks hur foretag jobbar med content marketing som en del av sin strategiska
kommunikation. Vildigt fa forkunskaper finns inom content marketing men mycket
forskning har gjorts inom strategisk kommunikation. Darf6r dr dven en del av syftet
att beskriva och konkretisera bade arbetssitt och utmaningar bland féretagen.

4.2 Litteraturundersokning

Enligt Bryman (2008) dr det viktigt att gé igenom existerande akademisk litteratur
inom omradet som undersoks innan nagot annat. En litteraturundersokning &r en
viktig del 1 forskningsprocessen dir forskaren gar igenom relevant teoretiskt material
och tidigare forskning. Detta hjdlper undersdkaren att fa en oversikt Gver vad som har
gjorts tidigare inom omréadet och vad som eventuellt behdver utvecklas i vidare
forskning. Den utgor dven grunden for vilka metoder som ska anvindas vid
datainsamlingen och for analysen (Bryman & Bell, 2013).

En forskningsoversikt har gjorts med syfte att uppticka vad som har gjorts inom
content marketing tidigare och pa sé satt specificera forskningsfragorna och dven
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varfor fragestédllningen &r av vikt. Har var det dven viktigt att fa en 6kad forstaelse
over begreppet 1 sig och en definition av vad content marketing dr. Informationen
sOktes framst genom vetenskapliga artiklar men aterfanns dven i annan relevant
litteratur. For att studien ska tyckas trovirdig, anvindes information fran forskare och
omradesexperter som visat sig framstdende inom content marketing (Torberger, 2013;
Rose, 2016; Barregren, 2017). Information himtades ocksa fran bocker som faller
utanfor den akademiska ramen (Pulizzi, 2014; Lieb, 2012; Arhammar & Staunstrup,
2016; Barregren & Tegborg, 2013) men som dnda dr skrivna av verksamma
yrkesverksamma inom omradet. Detta beror till stor del pa att forskningsomradet ar
nytt pa den svenska marknaden.

Vid sokning av vetenskapliga artiklar anvéndes databaser som EBSCO-Host, CIOS
(Communication Institute for Online Scholarship), ProQuest Social Science,
Routledge handbooks online och JSTOR. De vetenskapliga artiklarna som var
relevanta for studien himtades fran tidskrifter som Journal of Marketing
Management, European Journal of Marketing, Corporate Communications: An
International Journal, Industrial marketing management, Technical Communication
Quarterly, Journal of Research in Interactive Marketing och Journal of Information
Management. Sokorden som anvéndes var: Content marketing, Strategic marketing,
Innehallsmarknadsforing, Innehdllsstrategier, Strategisk kommunikation, Marketing
strategies, Marketing communication och Digital content. 1 sokresultaten fanns
relevanta artiklar som sammanstilldes och analyserades grundligt, tillsammans med
ytterligare artiklar som hittades i1 dess referenslistor. Dessa dterfanns genom sokningar
1 bland annat Google Scholar. Efter en strukturerad kartliggning 6ver
forskningsomradet, gjordes en indelning av gemensamma faktorer som var
igenkommande 1 litteraturen. Dessa faktorer presenterades i tidigare forskning i
kapitel 2.

4.3 Empirisk studie

4.3.1 Kvalitativ forskningsmetod

En undersokning av kvalitativ karaktér utgors frimst av ord, text, symboler och
handlingar ddr man fokuserar pd objektens underliggande mening och innebord
(Christensen et.al., 2016). Det som kénnetecknar kvalitativ metod ar dess nérhet till
forskningsobjektet (Holme & Solvang, 1996). Hér dr helheten och sammanhanget
viktigare &n delarna, till skillnad frdn den kvantitativa analysen som istéllet fokuserar
pa statistik och siffror (Bryman, 2008). Christensen et.al. (2016) menar ocksa att
kvalitativa studier genererar konceptuella beskrivningar av verkligheten i form av text
och modeller, med syfte att upptéicka, lyfta upp och belysa de samband som véxt
fram. Kvalitativ forskning fokuserar pa ”mjuka” data, som exempelvis intervjuer och
tolkande analyser, oftast verbala analysmetoder (Patel & Davidson, 2012). Det som
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egentligen avgor vilken riktning forskningen kommer ta, ar utformat 1
undersokningsproblemet. Om problemet handlar om att undersdka och tolka
individuella upplevelser s& bor man anvinda verbala analyser (ibid.). Gummesson
(2000) menar att kvalitativa (informella) intervjuer och observationer forser den basta
mojligheten 1 studerandet av processer. Holme & Solvang (1996) menar att en
kvalitativ forskningsmetod dmnar dverskrida det subjekt-objekt-férhillande som
utmarker naturkunskapen, istédllet bor forskaren se det studerande fenomenet inifrdn.
Denna studie &mnas besvara fragan hur foretag arbetar med content marketing. Det
kraver darfor information géllande de utvalda informanternas uppfattningar och
erfarenheter. En kvalitativ forskningsmetod var darfor mest ldmplig eftersom fokus
ligger pa att analysera och tolka vad de ansvariga inom foretaget sdger. Detta for att fa
en djupare forstaelse kring forskningsproblemet och for att kunna dra slutsatser kring
detta.

4.3.2 Operationalisering

For att lattare kunna utforma intervjufragor och samla in det empiriska materialet, har
teoretiska begrepp oversatts till teman som reflekteras i intervjuguiden (se bilaga).
Dessa teman har setts intressanta for studiens utférande och innehéller en eller flera
indikationer, eller ord och fraser (Patel & Davidson, 2012). Efter att ha tittat ndrmare
pa tidigare forskning inom omradet content marketing, &r det manga som belyser
vikten av en content strategi for att lyckas (Mansour & Barandas, 2017; Holliman &
Rowley, 2014; Patrutiu Baltes, 2015; Pulizzi, 2012). Det strategiska tankeséttet &r en
stor del av forutséttningarna for content marketing arbete, darfor utger Strategisk
kommunikation kdrnan i operationaliseringsmodellen. Intervjuguiden och de indelade
intervjufragorna presenteras i bilaga A.

Tabell 4.3.2 Operationaliseringsmodell

Forskonmgs- Tema Innehall Intervjufragor
fraga
1 Content marketing Arbetssitt & anvindande 1-11
1 Kommunikationskanaler Distribution 12-15
2 Strategisk kommunikation Content marketlng 16-21
strategi
3 Uppfdljning & Mal Mitning & framtiden 22-25
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4.3.3 Urval

Holme & Solvang (1996) menar att syftet med kvalitativa intervjuer ar att oka
informationsvérdet och skapa en grund f6r djupa och fullstindiga uppfattningar om
det fenomen som studeras. De menar vidare att urvalet av fall inte sker slumpmassigt
(statistiskt) eller tillfalligt (ibid.). Urvalet gors istdllet systematiskt utifran teoretiska
eller strategiska kriterier ddr urvalet av undersokningspersoner bli en avgorande del
av undersokningen (Holme & Solvang, 1996). Syftet med ett systematiskt urval ar att
fa sa stor variationsbredd som mgjligt samt att man anvédnder sig av intervjupersoner
som antas ha rikligt med kunskap om det fenomen som undersoks. Storleken pa
urvalet spelar roll for unders6kningens representativitet men, till skillnad fran
kvantitativa studier, forsoker man gé pa djupet av problemomrédet istillet for att
skapa statistisk representativitet (Bryman & Bell, 2013).

Trost (2010) menar att man bor ha en s stor variation pa intervjurespondenter som
mojligt nér det géller kvalitativ forskning. De ska med fordel dven ha olika &sikter om
det studerande &mnet och dirfor vara heterogena (ibid.). I denna uppsats har sex
foretag (med sju foretrddare) valts ut som alla jobbar aktivt med content marketing.
Valet att intervjua sju foretradare gjordes da ett av foretagen hade delat upp ansvaret
for deras arbete med content marketing pa tva personer. Foretagen varierar i bade
storlek, omsédttning och forsédljningsomrade (e-handel/ fysiskt butik). De varierar d&ven
1 sin inriktning 1 forsédljning da hélften av de utvalda foretagen riktar sig till
konsumenter (B2C), respektive andra foretag som kund (B2B). De tva kategorierna
(B2B- och B2C foretag) medfor olika perspektiv av content marketing och det
bakomliggande strategiska arbetet, vilket innebér att intervjuerna ger djupare och mer
varierande insikter om forskningsomradet.

Foretagen valdes ut baserat pé tva kriterier. Det forsta kriteriet var att de arbetar aktivt
med content marketing och att det finns uppdaterade exempel pa detta i deras externa
marknadsforing, gérna i flera kanaler. Det andra kriteriet var att den som skulle
intervjuas hade en hog position inom foretaget och ansvar for foretagets content
marketing arbete. Variationen kan tolkas som en hogre kvalitativ bild 6ver hur foretag
jobbar med just content marketing (Holme & Solvang, 1997). For att uppna sa stor
variation som mojligt, riktar sig intervjuerna till ansvariga inom olika branscher.
Relevanta informanter har varit de som ansvarar for content marketing dé de kan fora
ett djupgaende resonemang kring deras arbetsprocesser och strategiska uppldgg. De
foretag som har valts ut presenteras i tabellen nedan.
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Tabell 4.3.3 Urvalsprofil av foretag

Foretag | Typ Bransch Omsiittning| Befattning |Intervjuform| Tid
(tkr)

Content Manager .
& Digital Personlig 41 min

Foretag A | B2C Néthandel 647 981 | Communications | & Personlig & .52

min

Manager

Foretag B |B2C| Detaljhandel 1 865 532 |Marknadsansvarig| Telefon |42 min|

n . . Community .
Foretag C | B2C |Livsmedelsforetag| 5 3438 567 Manager Telefon 56 min|
Foretag D [ B2B Data &'tele'- 214 187 Marknadschef Telefon |54 min|

kommunikation

i IT& Marketing .
Foretag E | B2B konsulttjéinster 793 489 Director Telefon (32 min
Foretag F | B2B Bemanning & Marknadschef Telefon ({39 min

& arbetsformedling 123 161

4.3.4 Forskningsetik

Inom vetenskaplig forskning ar etik en viktig aspekt att reflektera 6ver. Etik handlar

om fragor som beror studiens deltagare och hur de beméts (Bryman & Bell, 2013).
Som forskare bor man skydda de personer som deltar 1 studien. Dé en utav
informanterna onskade att materialet behandlades konfidentiellt, har frigan om
anonymitet behandlats 1 sammanstéllningen av data. Uppgifter om deltagande
personer och foretagen de representerar har behandlats med storsta méjliga
konfidentialitet. Samtliga foretagsnamn har darfér anonymiserats for att skydda deras

identitet och inte peka ut ett visst foretag. Justeringar har ocksa gjorts i analysen och

eventuella ord som kan associera till ett specifikt foretag har antingen bytts ut eller
omformulerats. Informanterna har fatt information om att de har ritt att avstd frin att
besvara vilka fragor de vill. Intervjufragor har skickats per mail tva dagar innan
intervjutillfallet for att ge informanten en chans att ga igenom fragorna innan
intervjun. Pa sa sétt har informanten fatt chans att kunna exkludera specifika fragor
vilket ocksd medfor storre tillit for forskaren och informanten ges en chans att
reflektera 6ver &mnet dessforinnan. Samtliga har blivit informerade om
undersokningens syfte. De har dven blivit tillfragade om det gar bra att samtalet
spelas in och om det gar bra att aterkomma efter intervjutillfallet med eventuella
foljdfragor eller fortydliganden.
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4.4 Datainsamling

4.4.1 Pilotstudie

Enligt Jensen & Sandstrom (2016) bor en pilotstudie genomforas for att testa
designen av studien. Detta gjordes som en sista forberedelse fore datainsamlingen och
kan bidra till en forbéttring och finslipning av planen och tillvigagangssittet for
datainsamlingen (Yin, 2007). Tva intervjuer utférdes, dér intervjufragorna testades pa
tva intervjupersoner i1 personliga moten pa foretag A. Detta gjordes for att testa hur
intervjufragorna togs emot och for att i ett tidigt stadie fundera 6ver teoretiska
hypoteser. Dessutom var det ett bra sitt att se vilka eventuella d&ndringar som behdvde
goras till kommande intervjuer. Da de bada informanterna hade svéart att formulera
svar till nigra av fragorna, fortydligades ett antal fragor efter hand, bland annat en
friga angdende vilka resurser foretaget har for att skapa innehall. Det var svért for
informanterna att sdga eftersom resurser innebér bade personal, tid och
forutséttningar. Detta formulerades da om och skalades ner till tre separata fragor.
Utifrén dessa tva pilotfall kunde man se hur kommande intervjuer bor vara upplagda
framdver och hur intervjuteknik bor utvecklas. Pilotfallen var darfor ett bra sétt att
paborja insamlingen av data och intervjuerna kunde dérefter genomforas pa ett
smidigare och béttre sétt.

4.4.2 Intervjuer

Intervjuer &r en vanlig insamlingsteknik vid kvalitativa undersokningar (Christensen
et.al., 2016). De fungerar som ett strukturerat samtal mellan intervjuare och
respondent i ett personligt mote eller 6ver telefon. Kvalitativa intervjuer har i de allra
flesta fall en lag grad av strukturering, vilket innebdr att intervjufrdgorna ger utrymme
for respondenten att svara med egna ord (Patel & Davidson, 2012). I den hér studien
har semistrukturerade intervjuer ansetts bést lampat for att fa tag 1 vardefull
primidrdata. Vid semistrukturerade intervjuer anvander sig undersdkaren av en lista pa
teman och fragor, ocksa kallad intervjuguide. Dess innehéll kan variera fran olika
tillfallen. Vid intervjuerna vill man forsta vad, hur och varfor nagot har hant, det vill
sdga de bakomliggande orsakerna. Darfor anvinds 1 huvudsak oppna fragor dir
respondenten far mojlighet att svara fritt och med egna ord. Dérefter stélls ofta
foljdfragor for att ta reda pa bakomliggande orsaker till respondentens svar. Patel &
Davidson (2012) menar att intervjuer anvinds for att upptiacka och identifiera
egenskaper hos nagot, som exempelvis respondentens uppfattningar. Pa sa sitt ar
kvalitativa intervjuer som insamlingsteknik riktad mot ett induktivt arbetssétt, en
ansats som just denna studie utgar fran.
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4.4.3 Genomforande av intervjuer

Totalt genomfordes sju intervjuer for insamling av material. For att utfora en
jamforande analys genomfordes tre intervjuer med B2B-foretag (business-to-
business) och tre intervjuer med B2C-foretag (business-to-consumer). Pa Foretag A
intervjuades dock tva informanter da deras arbete for content marketing ar fordelat pa
tva ansvariga pa olika sektioner av marknadsavdelningen. De tva informanternas svar
har tillsammans gett den information som behdvdes for att genomfora en bra analys.
Ambitionen var fran borjan att genomfora tio intervjuer men pa grund av tidsbrist och
svarighet att fa ansvariga personer till att stdlla upp och ta tid frdn deras arbetsdag,
resulterade studien i att sex stycken foretag analyserades. Det har dessutom varit svart
att fa ansvariga pa foretag att dela med sig av nagot som for de flesta verkar vara
kanslig och konfidentiell information. Tiden for varje intervjutillfdlle varierar mellan
32-56 minuter. Den kortare intervjun kan i det hir fallet bedomas likvérdig de langre
intervjuerna eftersom alla intervjufragor besvarades och mailkontakt forekommit
innan intervjutillfallet.

Da jag inte ville begrinsa studiens analys till foretag inom Vistra Gotaland eller
Goteborgs-omradet, gjordes telefonintervjuer eftersom det dr bade tids- och
kostnadseffektivt. Pa sé sitt gick det att undersoka geografiskt stora omraden och fa
en storre spridning i urvalet. Personliga intervjuer utfordes endast under pilotstudien,
men jag ansdg det lika ldmpligt att genomfora telefonintervjuer darefter.
Telefonintervjuerna gick till pa samma sétt som de semistrukturerade personliga
intervjuerna. En intervjuguide anvéndes men spontana foljdfrdgor och diskussioner
uppkom @ven under telefonsamtalen. Christensen et.al. (2016) menar att intervjuaren
kan fa4 mer sanningsenliga svar pa kénsliga fragor vid en telefonintervju én vid
personliga intervjuer, da den inte dr lika intensiv och kréver inte personlig kontakt.
Dessutom menar Bryman & Bell (2013:243) att "telefonintervjuer anses vara antingen
mer eller i varje fall lika representativa som direkta (personliga) intervjuer”.
Telefonintervjuer har ytterligare en fordel da de inte paverkar informantens svar som
en personlig intervju kan gora. Olika faktorer hos intervjuaren (ex. kon, klass, élder,
bakgrund) eller till och med intervjuarens nirvaro kan gora att informanten ger svar
som de tror uppskattas. Distansen i en telefonintervju kan undanrdja eller minska
effekterna av en séddan felkilla (Bryman & Bell, 2013).

For att underlitta for informanterna, genomfordes intervjuerna pa utsatt plats och/eller
tid utefter informantens 6nskemal. Detta var fordelaktigt eftersom de kunde planera in
intervjun nér de kénde att de hade tid och pa sa sétt kédnna sig bekvédma att medverka.
Samtliga intervjuer inleddes med en kort introduktion av studiens forskningsdmne och
syfte. Dérefter fick varje informant fragan om de onskar vara anonyma och om det
gick bra att samtalet spelades in. Samtliga informanter utom en godkénde att samtalet
spelades in och endast en utav informanterna hade 6nskemal om att vara anonym.
Mer om detta kan lédsas 1 avsnitt Forskningsetik 4.3.4. De intervjuerna som spelades in
underléttade vid analysering av materialet samt gav en mojlighet att vara mer
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uppmarksam under intervjun och lyssna pa informantens svar. Inspelningarna gjordes
med hjélp av inspelningsfunktionen pa en mobiltelefon samt dator. De frdgor som
stélldes utgick fran intervjuguiden (se Bilaga A), samtidigt som anteckningar fordes
for hand eller digitalt. Da inspelningstekniken latt kan ga fel eller krangla, var det bra
att ha en backup i1 form av stodord. Bryman & Bell (2013) menar att inspelning av
intervjun gor att den kvalitativa forskaren far ett detaljerat resultat i och med att man
far med hela intervjun och kan gé tillbaka till den om sa behdvs. Samtliga intervjuer
har dérefter transkriberats in extenso fran de inspelade ljudfilerna eller anteckningar
till text. Detta gjordes nér intervjuerna fortfarande var farskt i minnet, vilket ocksa
underléttar for kommande analys.

4.5 Analysmetod

Den kvalitativa analysens frimsta kidnnetecken ér dess fokus pa helheten och det
undersokta sammanhanget (kontexten) snarare dn delar eller specifika ord
(Christensen et.al., 2016). Det dr snarare ordets mening och innebord som é&r
intressant, det vill sdga orden i relation till ett ssmmanhang. Ett annat kidnnetecken av
den kvalitativa analysen &r att den inte dr sekventiell utan processuell (ibid.). Det
innebdr att forskaren inte borjar med att samla in all data, som i kvantitativa studier,
utan insamlingen sker snarare samtidigt som analysen. Pa sd sitt kan man siga att
analysen borjar redan vid forsta intervjun eftersom man redan da borjar fundera 6ver
informantens svar och jaimfor den med den teoretiska referensramen. Eftersom en
forforstaelse inom dmnet redan existerar dr det vanligt att systematiskt kombinera
datainsamlingen med analysen.

Analysarbetet 1 denna uppsats har utgétt fran den kvalitativa analysprocessen som av
Christensen et.al. (2016) beskrivs som tre 6verlappande processer: reduktions-,
strukturerings- och visualiseringsprocessen. Detta innebér att man forst har brutit ner
data genom reduktion, och dérefter strukturerat det reducerade materialet efter
aterkommande monster som sedan fortydligas genom visualiseringar, vilken 1 den héar
uppsatsen utgjorts till stor del av textmatriser. Reduktion av materialet kan goras
genom att omorganisera eller genom kodning. Da tas kodord eller nyckelmeningar
fram som kan forklara och fortydliga innehallet pa ett bra sétt (Bryman & Bell, 2013).
Vidare skapar de kodade nyckelorden olika mdnster, vilket sedan bor visualiseras for
att underlatta for ldsaren och forskarens egen forstéelse. Intervjuguide samt insamlad
data sattes i relation till teoretiska antaganden for att fa en tydlig bild av kontexten.

4.6 Trovardighet

For att unders6kningen, dess resultat och slutsatser ska vara anvandbara, méste
analysen vara pélitlig och trovardig (Christensen et.al., 2016). I den kvalitativa
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studien &r det viktigt att ha en s hog validitet och reliabilitet som mojligt, men till
skillnad fran kvantitativ analys handlar trovéirdighet fraimst om systematik och
Oppenhet. Det vill sdga att man anvdnder andra matt for att mita. Validitet handlar om
trovéardighet, det vill sdga hur vél undersékningen stimmer 6verens med verkligheten
(ibid.). Till skillnad fran kvantitativ forskning diar man tittar pa statistisk dataanalys,
forsoker denna uppsats att belysa de bakomliggande faktorerna och de strategiska
faktorer som paverkar content marketing arbete.

Som forskare konstruerar vi vart eget material och analyserar sedan vad vi sjilva har
konstruerat (Hoijer, 2008). I denna studie har jag intervjuat representanter for foretag
som jobbar med content marketing for att sedan analysera intervjuerna. Da forskaren
sjalv ar det viktigaste verktyget 1 kvalitativa studier sé &r det viktigt att kunna
reflektera och vara transparent igenom hela processen. For at uppna en sa hog intern
validitet som mojligt, har jag hela tiden utgatt frin teori, syfte och forskningsfragor
genom hela arbetet. Det som ar trovérdigt 1 den kvalitativa analysen dr den 6ppenhet
som har demonstrerats 1 metodkapitlet samt en tydlighet 1 hur jag systematiskt har gétt
till viga genom hela uppsatsen. Detta inkluderar anvéndning av olika typer av data
samt redovisning av hur jag uppnatt teoretisk mittnad i den insamlade datan. Vid
analysen har jag noga analyserat varje transkribering och underlag pa samma sétt for
att na en hog niva av reliabilitet. Dessutom har tillvigagangssattet varit transparent
och systematiskt. Da undersokningen utgér fran ett strategiskt urval genom att studera
foretag som arbetar med content marketing, kan man utifran resultatet vidare
undersdka hur content marketing anvands i andra fall.

4.7 En Kkritisk granskning av studien

Eftersom det finns lite kunskap och tidigare forskning inom omradet som undersoks,
antog studien ett explorativt syfte. Enligt Christensen et.al. (2016) dr en sddan
undersokning dmnat for att avgrénsa problemomrédet snarare én att ge ndgra exakta
svar. Da det studerade omradet saknar omfattande teoretiska ramar, har det varit en
fordel att utgé fran ett explorativt syfte. Relevanta fragestallningar for framtida
forskning har identifierats och pa sa sitt underlittat for vidare studier. Dessutom har
studien antagit en induktiv ansats, vilket innebér att teorin dr formulerad utifrdn
insamlat empiriskt material. Det kan darfor diskuteras om huruvida teorins generalitet
har stérre omfang &n for den specifika kontexten samt om forskarens egna
forestillningar kan ha péaverkat resultatet. Det ar darfor upp till ldsaren att bedéma vad
som &r trovardigt.

I studien har intervjuer gjorts med foretag som har stor geografisk spridning, for att
inte begrinsa studien till foretag inom Goéteborgsomréadet och fa en bredd i urvalet.
Dérfor gjordes valet att utfora telefonintervjuer da jag efter de personliga intervjuerna
1 pilotstudien ansdg det som ett likvardigt bra tillvigagangssétt. Dock gar det inte att
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utesluta att valet har paverkat det insamlade materialet pa nagot sitt. Vid
telefonintervjuer kan det vara svarare att ga in pa djupet. Detta dr dock ndgot som
fanns 1 dtanke fran borjan och jag anser att det har kunnat minimeras genom ett
avslappnande samtal och foljdfragor som ledde till naturliga diskussioner. Dessutom
har en forforstaelse inom marknadsféring och praktiska termer funnits da jag arbetat
med bland annat digitala medier innan. Tidigare erfarenheter har bidragit till en storre
forstaelse for processer inom content marketing och gjort att det var léttare att folja
med i en avslappnad konversation da de flesta termer och forkortningar var bekanta
sedan tidigare. Pa sa sétt behovdes inte intervjuerna avbrytas i syfte att forklara
specifika ord.
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5. Resultat & analys

1 detta kapitel presenteras studiens resultat fran de informantintervjuer som utforts.
Samtidigt kommer jag analysera resultaten utifran teori som presenterats tidigare,
med mdl att besvara studiens forskningsfragor. Varje forskningsfraga har delats in i
underrubriker for att kunna presentera en mer overskddlig bild av de mest relevanta
delarna av intervjuerna. Virt att notera dr att enbart vid tillfillen da svaren skiljer
sig mellan B2B respektive B2C, har detta diskuterats vidare och inte dd svaren varit
likvirdiga.

5.1 Hur uppfattar foretagen content marketing?

5.1.1 Content marketing och dess uppkomst

Som tidigare ndmnt har begreppet content marketing manga olika definitioner. Det &r
ett begrepp som manga sldnger runt med inom marknadsavdelningar men som &r svart
att greppa. Ett aterkommande nyckelord bland informanterna dr mervirde. Alla
informanter (bade inom B2B och B2C) menar att content marketing ar innehéll som
pa nagot sitt hjélper, informerar eller inspirerar kunden. Alla informanter anser ocksa
att innehéllet ska ge kunskap, information samt fylla ett behov och skapa virde for
den man vill ha en dialog med.

“Content blir tillslut en definitionsfrdga, allt dr ju content egentligen.” Foretag D

Foretag C menar att en stor del av kommunikation dr den monolog som visas upp
offentligt, medan content marketing gor det mojligt for avsdandare och mottagare att
faktiskt kommunicera med varandra pa riktigt. Det stirker ocksa relationen med
malgruppen utan det priméra syftet att silja - det ska ge intressant och relevant
information och i forsta hand via foretagets egna kanaler. Innehall ska skapa vérde for
bade ldsaren och de som star som avsandare. Det kan vara bild, video, text eller all
form av kommunikation men det ska ndgonstans vara ett virdeskapande mellan vad
det ar foretaget vill beritta for malgruppen och vad det 4r mélgruppen vill ha. Att
skapa innehall 1 sin kommunikation dr ndgot som alltid funnits. De flesta
informanterna haller med om att begreppet dr nytt, och det &r inte forrdn nu man tittar
tillbaka och inser att det faktiskt var s& man arbetade forr ocksa. Pa nagot sétt har man
hittat begreppet i efterhand. En del av informanterna menar dven att content
marketing uppkom naturligt till f61jd av den vdxande skepticismen till reklam.

“Det fanns en era ndr reklam var vdildigt stort och vi gick in i en informations-era déir
alla aktorer bara pumpade ut budskap. Man pratar ju ofta om “brus” och att det dr
vdldigt svart att na ut ur bruset. Jag tror att reklam blev ett ganska negativt laddat
ord. Det blev lite fult med reklam. Sd jag tror verkligen att content marketing har
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blivit ett nytt sdtt att marknadsfora vara produkter genom att fa det att inte se ut som
reklam. Man suddade bort den ddr reklamstdmpeln och gjorde innehdllet trovdrdigt.”
Foretag A

B2C-foretagen refererar alla tillbaka till utvecklingen av informationseran som det
som ledde fram till content marketing. Vi lever i ett informationssamhélle dér vi blir
Overosta med information hela tiden, sa innehallet maste vara intressant at ldsa. Som
marknadsforare behdvde man hitta nya sitt att na ut med sin marknadsforing sa att det
inte blev sd uppenbart reklam. Enligt Foretag A handlar content marketing dven om
att 0ka deras produkters trovéardighet. Ibland genom att bara sétta produkten i en
trovéardig kontext, och ibland genom att I&na trovérdighet frin en annan aktor,
exempelvis en influencer (en inspirator/opinionskapare som genom sitt agerande
paverkar vad andra minniskor gor - ofta med malet att fa folk att handla vissa varor
eller tjanster).

Samtliga av de intervjuade B2B-foretagen refererar till, utover uppkomsten av content
marketing som en naturlig evolution av den klassiska marknadsbearbetningen, dven
till en fordndring 1 kopbeteenden.

”I och med att man har tillgang till digitala verktyg pa ett annat sditt dn forr och
andra sokmojligheter sa har kopbeteendet vixlat fran att foretagen och sdljarna sitter
inne pd informationen, till att man som konsument gor research.” Foretag F

I och med att manniskor borjade soka allt mer information pa internet, desto mer
innehall behdvde foretagen skapa. Foretag E ser en stark koppling mellan content
marketing och SEO (s6kordsoptimering) dér content dr en viktig bestdndsdel och
avgor hur man ska synas idag. Enligt dem innebér content att finnas dér nér kunderna
sOker efter dem. De har insett att det inte ldngre fungerar att ’pusha ut” meddelanden
eller att deras kunder ringer séljarna for att be om rad. Som marknadsforare ser de att
varken bannerannonsering eller e-mail marketing fungerar ldngre eftersom méanniskor
idag gar igenom ett Gverflod av information och sdllan 6ppnar alla e-mail de far.
Detsamma giller telemarketing. Det var det gamla sittet att marknadsfora. Idag far
man information 1 handen direkt i mobilen eller pa datorn och konsumenterna ar
standigt uppkopplade. Pa bdde konsumentsidan och inom business-to-business sa
handlar det om samma sak. Dagens kopare tar inte kontakt med ett foretag innan man
gjort research om foretaget, sé det dr 1 det aktiva arbetet man vill synas och skapa
varde for att separera sig fran sina konkurrenter - nagot som Foretag F gor genom att
mota det nya kundbeteendet. De anser att om de inte gor det utan fortsétter silja pa
traditionellt, klassiskt vis sa kommer de inte ldngre vara relevanta. De anser att
grundtanken bakom content marketing dr en ny form av silj som har formats efter
dagens marknadssituation. Uppkomsten av content marketing ar alltsd en foljd till att
vi beter oss annorlunda.
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5.1.2 Fordelarna med en inhouse marknadsavdelning

Nagra utav informanterna har under intervjuerna berort vikten av att arbeta med
content inom foretaget (inhouse), istéllet for att anlita en byrd som gor det at en. En av
de ménga fordelarna med dagens digitala medielandskap dr mojligheten att méta
resultat och f4 information om ens malgrupp i realtid. Foretag C menar att idag ar det
unikt att man sitter pa den informationen sjélv, man behdver inte bestédlla ndgon
undersokning utan det dr valdigt enkelt att l4sa av statistik pa egen hand och se vilka
inldgg som har fungerat och vilka som inte har fungerat.

“Jag tror att content marketing mdste goras inhouse, inom b2b i alla fall. For det
finns sadan expertkunskap i bolagen som mdste komma ut och det blir mycket mer
autentiskt dn om du har en byra som skapar content at dig.” Foretag E

Foretag A tycker att content marketing dr en ganska svéar del att ”outsourca” och att
det ar en véldigt bra del att ha inhouse. Content marketing handlar om att kdnna sin
malgrupp véldigt vél, kdnna sin produkt och veta vad som skapar viarde for
malgruppen. Detta personliga perspektiv som bor appliceras riskerar att ga forlorat
om insikten om malgruppens intresse inte finns dar. Nagra av fordelarna med att
forldgga sitt marknadsarbete inhouse enligt Foretag A ir att det haller nere ledtider
och mellanhiinder. Aven Féretag C tror att om man ir ett storre digitalt team s &r det
viktigt att man har kunskap om alla delar och att man kan gé in och himta
information sjdlv i respektive roller. For att vara snabbjobbad 1 sin roll och sa agil
som krdvs 1 det digitala landskapet sa dr det bra om man har en bred bas att utgé ifran.
Har har titlar och arbetsansvar en viktig betydelse for det interna samarbetet.

Men resurser for att driva content-arbete inhouse blir ocksa en kostnadsfraga. Foretag
F har valt att 14gga storst del av sin budget pa resurser och tid for att producera
content hellre dn att kOpa content. Darutover lagger de pengar pa att sponsra content
men framforallt sé lagger de ner mycket tid pa att ta fram och sprida innehall
internt.

”Vi har jobbat vdildigt mycket med att fd alla i organisationen att skriva content och
sprida content sd att vi inte bara sprider content i vdara foretagskanaler for da far vi
en viss typ av effekt. Sprider alla medarbetare eller ndgra av dem i sina egna kanaler
sd far vi ett mer personligt och mer relevant ndtverk. Det ger lite mer "imapct” att de
sdger ndgonting dn att bolagsloggan sdger nagonting.” Foretag F

Har skiljer sig Foretag F &t fran hur resten distribuerar sitt innehall. De menar att den
bista interaktionen sker nér deras egna medarbetare delar nagonting pa exempelvis
LinkedIn med maélet att skapa dialog. Detta fungerar bést om det kommer fran en
specifik medarbetare som brinner for en content-fraga. De anvénder sig av ett verktyg
som heter Smarp - en plattform ddr man kan lénka in allt content och events de ska
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halla och sa kan alla medarbetare dela darifran 1 sina privata sociala kanaler.
Verktyget anviander de frimst for att skapa medarbetarengagemang. Dir finns ocksa
en inbyggd tavlingsfunktion ddr medarbetarna far poang for hur mycket de delar och
for hur mycket interaktion de fétt pa sina inldgg. Detta har blivit ett samtalsdmne
runtom 1 foretaget. Varje ménad utses den bista influencern pd LinkedIn 1 forhdllande
till hur ménga inldgg man har delat hur manga som har lést och gillat/klickat. Inte
bara &r detta ett bra sitt att sprida foretagets innehéll 1 alternativa distributionskanaler
an sina egna, det skapar dven stérre engagemang internt och ger storre trovardighet
till konsumenterna.

Trots att storsta delen av content-arbetet sker internt, sa har nagra valt att anvinda sig
av olika typer av byraer for mindre delar av sitt content-arbete. Bland annat kan det
vara storre videoproduktioner eller enstaka intervjuer som gors av en byrd om det
forekommer tidsbrist menar Foretag F. Vid de enstaka fall de valt att anvénda sig av
en byra har det inte varit till forvantan. Trots deras tidsbrist anser de att det anda tar
upp mycket tid att kontakta en byr4, tycka till och korrigera innehall. De f6redrar
istillet att gora det sjdlva. P4 samma sétt menar Foretag E att de anvéinde sig av en
byré for att komma igang med deras content marketing arbete men att de idag
anvinder dem for olika tekniska 16sningar eller nér de har farre resurser inhouse.
Aven Foretag C anvinder sig av byrder. De tar hjilp av en mediebyra vid framtagning
av annonser och ldgger tillsammans med dem upp en mediaplan for aret samt
diskuterar forslag pa vilka typer av kampanjer som ska goras framover. De har dven
samarbete med SEM-byra vid arbete med sdkordsannonsering.

5.1.3 Malgruppsanpassat innehall

En av de viktigaste principerna inom content marketing dr att mélgruppsanpassa sitt
innehall (Barregren & Tegborg, 2013). De flesta av informanterna uppger att de har
en bra bild om vilka deras malgrupper dr men det rader delade meningar om
tillvigagangssatt for att hitta sin mélgrupp.

Tre utav foretagen anvinder sig av personas for att definiera sina malgrupper.
Personas ér ett sétt att skapa detaljerade beskrivningar av en eller flera typpersoner
(personas) som speglar de olika kundtyper som koper eller paverkar kopen av
foretagets produkter eller tjanster. Foretag C har manga olika malgrupper eftersom de
har ménga olika produkter. Inom en specifik produktserie har de identifierat en ung
malgrupp med en persona av ett ungt par runt 25-28 ér, de har inga barn, de bor
tillsammans 1 en tvaa i en storstad och dr med i trender. For en annan produkt har de
en helt annan malgrupp och persona, sa hér skiljer det sig véldigt mycket. Foretag F
anvénder sig ocksa av olika personas och har identifierat tvd huvudmalgrupper
segmenterat pa bransch och yrkestitel. I varje persona har de urskilt deras utmaningar
och forsoker dérefter budskapsmaissigt formedla vérde till dem, hjélpa dem och ge
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tips. Aven Foretag E jobbar mycket med personas niir de skapar innehéll for en
malgrupp. De fokuserar pd drivkrafter och mdjligheter 1 den specifika mélgruppens
vardag. Har &r de intresserade av vad den hér personan har for utmaningar och
drivkrafter i sin vardag och utgér fran vad de kan erbjuda dem.

Foretag D héller inte alls med 1 resonemanget kring personas och menar att eftersom
de arbetar inom B2B sa dr dlder irrelevant och istillet segmenterar de ner pa
bolagsniva. De kollar pa bransch, omséttning, antal anstillda, nuvarande 16sning, etc.
De menar att personas-idén nir den kom for kanske atta ar sedan var véldigt bra, men
ar idag forlegad.

“Sa, ddrfor dr personas i mitt tycke- dod. Den dr dod och begraven, jag tycker det dr
bdttre att ga pa beteende- och profildata och vara helt datadriven.” Foretag D

De har slutat med att arbeta med personas och arbetar istillet mycket mer datastyrt i
form av beteenden. En ekonomichef pa ett stort foretag som ar en klockren malgrupp,
kanske inte dr exakt den persona som har identifierats. Utifran profildata kan de
istillet ta reda pa vilket foretag som deras potentiella kund jobbar pa.

De flesta av informanterna anser att man bor utgé fran den gyllene regeln att hellre
producera kvalitet 6ver kvantitet for att bygga trovardighet. Kvalitativt innehall dr
aven titt sammankopplat till kontinuerliga uppdateringar av content. Féretag D menar
att eftersom omvirlden fordndras hela tiden, sa sitter man med gammal information
blir man snabbt irrelevant for ldsaren. Detta dr ndgot som samtliga informanter héller
med om. Foretag C menar att &ven om det ar viktigt med uppdateringar sé giller det
att inte vara "tjatig” mot konsumenten och inte vara for pa och stora i deras flode. De
menar ocksa att dagens arbetssitt skiljer sig mycket fran forr. Forr pratade man om att
finnas dér och att enbart foretagets nérvaro hade stor betydelse men da finns risken att
inte ldngre vara relevant. Men det &r inte bara texten eller inneborden av innehallet
som latt blir gammalt och irrelevant enligt Foretag A. De menar dven att detsamma
géller design och det som ligger i tiden och &r trendigt dndras hela tiden. Det som sag
snyggt ut for nadgot ar sedan, behover inte vara snyggt idag. Landningssidor till
exempel kan jéttesnabbt kdnnas gamla.

Informanterna uppger att nagra av anledningarna till att uppdatera sitt content
kontinuerligt dr for att alltid vara ’top-of-mind” och bygga en relation till malgruppen
under en ldngre tid. Men en av de frimsta anledningarna ar for att manga sociala
plattformar krdver det idag. Stindigt uppdaterade algoritmer stiller hoga krav pé att
standigt driva engagemang for att klassas som relevant for malgruppen. Sa hér finns
det dven en teknisk aspekt av frekvensen nér man jobbar med sociala medier och det
ar att Facebook och Instagram har algoritmer som sorterar pa hur relevant en aktor ar
for en mélgrupp och déar behdver man gora frekventa inldgg och driva mycket
engagemang for att anses vara relevant. Darigenom kan man na ut med sitt organiska
innehall nar man inte vill betala for det. Organiskt innehall syftar till den rackvidd ett
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innehall far utan att vara betalt/ sponsrat. S&, mycket av det innehéll som Foretag A
lagger upp ar inte forsdljningsdrivande utan det kan vara exempelvis roliga
videoklipp, tidvlingar eller andra engagemangsdrivande inldgg for att de ska klassas
som en relevant aktor for sin mélgrupp. Foretag C menar att detta har forsvarat deras
arbete nu nédr Facebook har dndrat algoritmer igen och att den organiska rackvidden ar
1 princip dod. De har gjort ett skifte fran att 14gga mycket tid pé att producera innehall
pa Facebook organiskt till att i princip inte ha nadgot organiskt innehall alls. Tidigare
hade de bade organiskt och betalt. Nu har de runt ett organiskt inldgg i veckan men
lagger mer fokus pa det betalda.

For att skapa bra och relevant content bor man 1 forsta hand tdnka pa ldsaren. Foretag
A menar att alla foretag bor utga frdn malgruppen och se hur de kan skapa vérde for
dem och dédr man hittar det gyllene snittet mellan produkt eller affar och vad
malgruppen faktiskt vill ha, det dr da foretaget blir framgangsrikt.

" Ar det ndgot man vill lisa om en produkt, ja dd dr den typen av content vi mdste
skapa. Ar det ndgon som bara dr ute och surfar for att se vad som finns ute pa
marknaden, da mdste vi ha den typen av content ocksa” Foretag D

Foretag F tror att man behodver tdnka utifrdn och in” och utga fran mélgruppens
utmaningar, for att skapa relevant content. Om ett foretag bara pratar om vad de sjélva
tycker &r viktigt sa kommer det inte ge nagonting. Istéllet bér man se ndrmare pa
sOkordstrafik for att se vad ens malgrupp soker pa samt fraga i moten vad de undrar
over hellre dn att beritta det man sjélv vill berétta. Enligt Foretag B behover de inte
gora mycket for att det ska bli bra content. De anser att sé lange content behovs sa blir
det bra. De menar att deras produktkategori dr véldigt 1att att sprida for att fa stort
engagemang kring. Speciellt med kunskapsfilmer pa Facebook. D& rasslar” det till
utan att de behdver gora nagonting, for att det engagerar sa mycket. Foretag A ér de
enda som ndmner aspekten med “offline” content marketing. Som exempel ges
sponsring av ett TV-program for att synas i den kontexten. De menar att det handlar
om att hitta ytor ddr de moter deras malgrupp naturligt och for att gora deras
produkter till en naturlig del av det ssmmanhanget, vilket kan goras bade offline och
online. Det kan exempelvis vara att de skickar produkter som ar med pé ett
evenemang eller sport-event.

De flesta informanterna uppger att de anviander verktygen Google Analytics,
analysverktyg i sociala medier, SEO (s6kordsoptimering) och gor kontinuerliga
uppfoljningar utifrdn uppsatta KPI:er (key performance indicators) och optimerar
utefter det. Nagra ndmner ocksa att de anvinder sig av omvérldsanalyser och
trendspaningar (Foretag A), undersokningar (Foretag B), brand tracking (Foretag C)
samt nira samarbete med kollegor som &r ute hos kunderna for att hora vilka fragor
som stdlls och vad de undrar 6ver (Foretag F). For att ta reda pd vad som é&r relevant
anvénder sig Foretag A och Foretag B av metoden testa/fela. De gor tre varianter pa
rorligt material. Exempelvis ldgger de upp en kortare film pa Facebook pa tva olika
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sétt och granskar sedan vilken som engagerar mest samt hur 1inge malgruppen
stannar pa den. Fortsédtter de titta efter tre sekunder s &r det bra material. Marker de
att lasarna forsvinner direkt sa gar de tillbaka och justerar eller tar bort, for da ar det
inte ndgot att ha. Foretag F och foretag E ar de enda som uppger att de jobbar vi med
att ateranvdnda gammalt material. P4 s vis borjar de med att granska hur manga
poster de bor gora pa en vecka och vad de inldggen ska handla om. Nigra kan handla
om att dela pa bloggen, andra handlar om att dela externa artiklar eller om att visa hur
de arbetar externt. Detta kan vara ett bra sétt att spara bade tid och resurser i1 arbetet
med content marketing.

5.1.4 Kommunikationskanaler

Informanterna uppger att det framsta sittet att sprida content dr inom olika digitala
kanaler, frimst sociala medier. De vanligaste kanalerna dr Facebook och Instagram
men nagra anvander sig ocksa av LinkedIn, Youtube och Pinterest. Den framsta
anledningen till kanalvalen &r att det dr pa dessa plattformar som deras definierade
malgrupper befinner sig. Forutom att sprida innehéll i sociala kanaler jobbar de flesta
av informanterna med en egen blogg och nyhetsbrev men rdknar dven in PR, display,
webb, bannerannonsering, TV och externa samarbeten som influencers. En utav
informanterna anvénder sig av kommunikation i print och det genom deras magasin
som distribueras fyra ganger per ar till klubbmedlemmar for att ge inspiration,
kunskap och produktinformation.

Informanterna fick frigan om de ser ndgon skillnad i engagemang och tonalitet 1 sitt
innehall. Samtliga menar att det &r en stor skillnad i engagemang beroende pa
kanalval och pé typen av kommentarer. For att ha en enhetlig tonalitet som
genomsyrar hela foretaget, dr det manga som foljer uppsatta “brand guidelines™.
Dokumentet styr hur de ska uttrycka sig, tonalitet, visuell kommunikation och
varumdrkesidentitet. Utifran den publiceras content i1 olika kanaler baserat pé vilken
malgrupp man vill nd. Detta da det skiljer sig i vilka anvéndare som finns pa
respektive plattformar, i bade alder och syfte. LinkedIn &r en kanal som framst
anvinds inom B2B-foretagen. Det beror till stor del pé att foretagen riktar sig till
personer som antingen soker jobb (rekryteringsbranschen) eller som soker deras
tjanster. LinkedIn ar mer associerat till professionellt- och faktabaserat innehall
medan pa Facebook och Instagram dr det mojligt att vara lite mer informell och
lattsam.

“Det dr stor skillnad pa exempelvis Facebook och Instagram, ddr Instagram handlar
om en kinsla och innehall pa Facebook kan sditta igang diskussioner. Ndr man har ett
innehall som engagerar sa mdrker man att vi behover inte fora ndagon dialog utan det

gor kunderna. De hjdilper varandra tillslut.”” Foretag B
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Foretag C anpassar sitt innehall till respektive kanal. Aven om de publicerar samma
kortfilmer 1 tre olika kanaler och format, sa anvinder de &dnda olika sprak i copy for att
mota olika malgrupper. De ser en stor skillnad 1 engagemang och kommentarer. Pa
Facebook, med en dldre malgrupp &r det en mer hetsig debatt, mycket rakare sprak,
lite mer otrevlig ton — medan pé Instagram &r det nédstan bara positivt. Dér dr alla
”vanner” och innehallet far manga positiva kommentarer medan pa Facebook
ifragasitts valdigt mycket.

" Jag tror skdlet till det dir dlder och hur man anvinder kanalerna. Ar man uppvuxen
med sociala medier dr man medveten om att allt det jag gor syns och ddrfor tinker
Jjag pd hur jag uttrycker mig. Ar man inte det sd dir det lite svdrare att forstd tror jag,
man tdnker inte pda vem som ser vad. Den yngre malgruppen dr lite mer forsiktig.”
Foretag C

Foretag A menar att skillnaden i engagemang och tonalitet &r en medveten del av

deras strategi. Det dr starkt kopplat till det huvudsakliga syftet med en typ av innehéll.
"Ligger jag upp ett kampanjerbjudande med “nu dr det 50 % rabatt pd den hdr ...”
sd forvintar jag mig inte att fd tvatusen likes pd den bilden. Men delar jag ett roligt
videoklipp, sa gor jag det. Det finns en strategi kring varfor en post far fler likes dn

den andra posten men det var inte heller det som var syftet. Syftet med X var att driva
konvertering sd jag tror det dr viktigt att man mdter rdtt saker pd rdtt insatser helt
enkelt och att man har en tydlig strategi till varfér man postar material och att man
mdter rdtt saker. Sa absolut dr det skillnad pd engagemang i olika typer av innehall

men det dr ocksa meningen.” Foretag A

Analys

Resultatet ovan visar att foretagen uppfattar begreppet content marketing véldigt
olika. Som tidigare ndmnt 1 den teoretiska referensramen har tidigare forskning haft
svart att hitta en gemensam definition av begreppet content marketing (Du Plessis,
2017; Pazéraité & Repovieng, 2016). Med utgangspunkt 1 definitionen av Swedish
Content Agencies, innebar content marketing redaktionellt innehéll som upplevs som
intressant och relevant av malgruppen”. Mervérde och relevans ar d&terkommande
nyckelord i informanternas forklaringar av begreppet men det dr fa som uppger en
tydlig definition. Som tidigare forskning visat, finns det inte en universell
begreppsforklaring. P4 samma sétt synliggors det 1 informanternas svar, diar nagra har
svart att avgransa konceptet och menar att a//tf kan vara content marketing, medan
andra begrédnsar det till SEO (sokordsoptimering) eller konverteringar i kdpprocessen.
Haér kan vi se en stor skillnad mellan B2B och B2C-foretagen. Bland B2B-foretagen
syns en tydlig koppling till definitionen av Holliman & Rowley (2014) som har
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kopprocessen 1 atanke. Jarvinen & Taiminen (2016) menar ocksa att denna definition
belyser rollen av content marketing som en ’inbound marketing” taktik riktad mot att
generera virdefullt innehall baserat pad behoven hos potentiella kopare som redan har
sOkt efter information om en produkt eller tjanst.

Foretag pastar att de jobbar aktivt med content marketing och de flesta sdger sig forsta
begreppen “innehdll” och “marknadsforing”. De drar slutsatsen att content marketing
gar ut pa att producera och sprida innehall, vilket dr sant till viss del. Méanga foretag
sétter etiketten content marketing p4 samma typ av innehéll de alltid publicerat, men
content kan inte vara innehall om sjilva varumaérket utan maste vara av intresse for
konsumenterna som ska kdpa varumérket (Wilcock, 2017). Den underliggande idén
bakom konceptet riskerar att ga forlorad. De foretag som jobbar med content
marketing utan att forsta dess innebdrd och syfte, riskerar att 4gna mycket tid och
pengar utan onskad effekt (Barregren & Tegborg, 2013; Wall & Spinuzzi, 2018).
Dessa foretag kan troligtvis uppné okat antal webbvisningar, fler prenumeranter pa
sitt nyhetsbrev eller fler foljare pd sociala medier 4nda, men de riskerar att inte uppna
okad avkastning som ticker upp for ens investeringar.

Foretagen i denna studie har insett att dldre marknadsféringsmetoder dar man
”pushade ut” siljmeddelanden inte fungerar ldngre. Man kan dock se en skillnad i
informanternas uppfattning om uppkomsten av content marketing. B2C-foretagen
refererar alla tillbaka till utvecklingen av informationseran som det som ledde fram
till content marketing. Samtliga av de intervjuade B2B-foretagen refererar till, utover
uppkomsten av content marketing som en naturlig evolution av den klassiska
marknadsbearbetningen, dven till en fordndring i kopbeteenden. Precis som Kee &
Yazdanifard (2015) menar, s dr information en vésentlig del av marknadsf6éring och
det finns ett ndra samband mellan marknadsresearch och kundbeteenden. Genom
olika analysverktyg hittar foretag information om sina kunder och potentiella kunder
for att hoja vérdet av deras producerade innehall. Idag lever vi i ett
informationssamhalle dér vi blir 6verdsta med information hela tiden. Innehéllen
maste darfor vara intressanta at 14sa for att trdnga igenom bruset” och engagera,
informera eller underhalla oss tillrdckligt mycket for att generera nagon form av virde
for bade mottagaren och avsdndaren (Dahlén et.al., 2017; Kotler et.al., 2013). T och
med att kunderna blir alltmer delaktiga i processen av att skapa virde, forflyttas vi
bort fran traditionella kommunikationsmodeller. Internet har 1 synnerlighet accelererat
processen mot konsumtionsdemokratisering, vilket gor slutkunden mer och mer
informerad och sammankopplad med foretaget och andra konsumenter (Elisa &
Gordini, 2014). Hér har perspektivet av inbound marketing som metod en stark
koppling, da det handlar om att vara tillrackligt intressant for att konsumenten ska
komma till foretaget istéllet for att foretaget forsoker na konsumenten forst. Metoden
har blivit ett sitt for foretag att anpassa sig till hur dagens kunder beter sig online och
for att forsta deras kopprocess av produkter och tjdnster.

38



Hilften av informanterna uppger att de arbetar med personas for att
malgruppsanpassa sitt innehall. Ju tydligare bild man kan méla upp av den fiktiva
typpersonen, desto ldttare blir det att skrdddarsy och rikta kommunikationen sa att rétt
content moter respektive behov och pa sé sitt ger viarde. Principerna kréver ocksé att
man ser langsiktigt pa content marketing och att produktion av innehall sker
systematiskt och publicering sker regelbundet (Barregren & Tegborg, 2013).

Genom att rikta content som vénder sig till olika typpersoner och inte till hela
marknaden, forblir innehallet relevant (Thompson, 2017). De informanter som inte
anvénder detta som arbetssétt att identifiera sin malgrupp, arbetar istillet datastyrt
eller med en dvertygelse att man kdnner till sin malgrupp baserat pa det engagemang
och intresse som innehéllet skapar.

Om vi utgar fran Mansour & Barandas (2017) studie och det ekosystem f6r som finns
for olika typer av innehall blir det tydligt att informanternas svar inte enbart refererar
till 4gd media (kontrollerad av marknadsforare, t.ex. webbsida) och fortjinad media
(ej kontrollerad eller képt av marknadsforare, t.ex. word-of-mouth och viral
spridning), utan inkluderar dven betald media (kopt av marknadsforare, t.ex.
sponsring och reklam). Detta bidrar ytterligare till en forvirring kring begreppet
content marketing, dé tidigare forskning menar att redaktionellt innehéll 1 kopta
medier, sa kallad textreklam, advertorials eller native advertising inte dr content
marketing (Barregren & Tegborg, 2013). Den vanligaste formen av betald media ar
annonser pd webben, 1 tv, radio, tidning eller sociala medier. Dessa former av media
ndmns bland informanterna och inkluderar display, bannerannonsering och TV.
Forvirringen kring begreppet och dess innebord forsvéras ytterligare av skilda asikter
kring vilka distributionskanaler som bor inkluderas och vilka format content anvands
1.
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5.2 Hur arbetar foretagen med content marketing som en del av sin
strategiska kommunikation?

Utifréan teorin kan vi se att strategi for content marketing arbete ar en forutséttning for
att lyckas. Trots en gemensam insikt om strategins vérde, sa uppger manga att de inte
har en tydligt uppsatt plan for sitt arbete. Hér synliggdrs stora skillnader mellan B2B
och B2C-foretagen. Det finns dven skillnader 1 bade resurser, arbetssétt och
overgripande tankesétt kring hur man prioriterar content marketing bland de
intervjuade foretagen.

Foretag A skiljer sig frdn miangden och menar att de endast arbetar med content i
perioder, d& de slutar med relationsbyggande marknadsforing och fokuserar pa
forsdljning istéillet. De ger ett exempel av ”Black Friday” dé de bara fokuserar pa
produkter pa webben och att fa allting klart innan den hér stora forsadljningsperioden.
Da arbetar de med content marketing 1 man av tid och det kan védxla mycket under
skilda perioder da de inte jobbar med content alls. De menar att content marketing ar
en véaldigt tidskrdvande marknadsforingsform.

”Sa oformellt sdiger vi att det kanske dr en "nice-to-have” och det dr alltid ndgot vi
gor efter att vi gjort andra saker som dr viktigare, som for oss dr produkter pd
webben.” Foretag A

I kontrast har vi Foretag F som menar att content marketing ér en integrerad del 1 allt
de gor.

"Ndr vi ldgger var marknadsplan sa ligger content pd prio 1, for utan content har vi
inget att sprida och utan content har vi inget att konvertera pa.” Foretag F

P& samma sitt som det skiljer sig i tankesétt kring hur man bor jobba med content
marketing sé skiljer det sig 1 resurser for att skapa content. Inom B2C-fGretagen av
samma storlek (baserat pa omséttning) &r det ett foretag som har ca.30 anstillda som
pa nagot sétt jobbar med content marketing, till skillnad mot de andra foretagen av
samma storlek som har endast en respektive tva anstillda. Inom B2B-foretagen ér det
istillet fem respektive fyra och tre anstdllda som jobbar med content marketing.

Hér kan man dven urskilja en tydlig skillnad mellan hur B2C- och B2B-foretagen
arbetar med content marketing. I kontrast till B2C-foretagen sa uppger samtliga B2B-
foretagen att de delat upp content-arbetet pé alla i bolaget. Alla dr med och skriver
och alla arbetar med content 1 ndgon form.

"Vi engagerar en hel organisation pa 600 personer ndr vi skapar innehdll. Vi pa
marknad skapar inte innehdll, det gor vdara experter.” Foretag E
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Inom Foretag E utnyttjar man den expertkunskap som finns inom bolaget. Pa sa sétt
blir innehallet trovéirdigt dd@ manga av experterna moter kunder personligen.
Marknadsavdelningen som bestar av fyra heltidsanstdllda fordelat 1 Sverige och
Norge plus nagra deltidsanstillda, skriver véldigt lite content sjdlva. Ddremot kurerar
de texter och ser till att det blir ritt meningsbyggnad och rétt svenska eller engelska,
samt strukturerar innehallet men det 4r inte dem som skriver fakta eller text. Den
viktigaste avdelningen de samarbetar med ar foretagets séljfunktion. Sdljarna tréffar
kunderna oftare och har mojlighet att fraga vad de har fér utmaningar just nu 1
branschen, vilket avgor vad for slags innehall foretaget behover producera.

P4 Foretag D dr det inte bara marknadsavdelningen som skriver men generellt anser
de att de jobbar med content extremt mycket. Forra aret publicerade de 102 inldgg
skrivet av 42 personer sé hir &r alla pa bolaget med och skriver. Hos dem bidrar
marknadsavdelningens fem heltidsanstdllda med ”smart content” vilket innebér
content som stddjer kundresan. Rollerna i marknadsteamet bestar av en copywriter
som dedikerat jobbar med text, en formgivare som formger alla saker de producerar.
Det kan vara exempelvis till webben eller en pdf. De har ocksa en projektledare och
tva personer till som alla bidrar till content. De anser att ett féretag som inte anammar
den hir typen att marknadsfora sig pd, de kommer att tappa rejélt. Det har hint
extremt mycket bara de senaste fem aren vad géller digital kommunikation och det
kommer bara 6ka d&nnu mer under de kommande tio aren.

Foretag F har dessutom integrerat en silj-funktion 1 sitt arbete med content marketing,
nagot som inte ndmns av de andra informanterna. [ marknadsteamet ingar tre
personer bestaende av en marknadschef, en marknadskoordinator och en séljroll.
Séljrollen innebar mycket arbete med content ocksa men som séljare kan hen dven
sprida content i sina dialoger. Content produktionen &r fordelad pa alla 1
verksamheten men marknadsteamet har det huvudsakliga ansvaret att sétta upp
strategin for content och att stotta personer som skriver. Alla ldgger ndgon timma hér
och dér pa att skriva, bidra, bli intervjuade eller dela content.

Inom B2C-foretagen mérks en stor skillnad pa vilka resurser man har fér content
marketing. Baserat pa omsittning dr Foretag C de som omsétter mest av alla sex
foretag, inkluderat B2B och B2C. Det som ar intressant &r att de endast har en
heltidsanstilld som jobbar med content marketing i kontrast till Foretag A som ligger
betydligt ldgre 1 omséttning men har ca 30 anstillda.

I Foretag A gors allt content-arbete inhouse. Med ca 30 anstdllda pa
marknadsavdelningen, delas arbetet upp mellan avdelningar (SEO- och SEM, Digital
Kommunikation, Extern Kommunikation, Design och Content) i olika projekt, dér
varje avdelning har sitt ansvarsomrade. SEO- och SEM avdelningen bidrar med input
pa vilka soktermer som bor vara med 1 texten sa konsumenterna hittar innehéllet vid
so0k. Design-avdelningen hjdlper till att utforma guider, landningssidor och
nyhetsbrev. Digital-avdelningen ansvarar direfter for spridningen av innehallet och
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avdelningen Extern Kommunikation ansvarar for PR, events och externa samarbeten.
Content-avdelningen ir inte de enda som skapar content men de har det priméra
ansvaret att anpassa innehallet till olika marknader (ldnder) och jobbar mycket med
Overséttningsarbete. Det dr darfor viktigt med samarbete Gver alla avdelningar.

Foretag B har tva heltidsanstdllda som jobbar med content marketing inhouse med en
redaktdr men har dven samarbete med en contentbyra. De anser att hela
organisationen bor samarbeta for ett vil fungerande content-arbete men framforallt
maste marknadsavdelningen jobba titt ihop med inkdp och forséljning.

Foretag C har endast en heltidsanstdlld som jobbar med content. Dar ansvarar en
person for foretagets sociala medier, bade for produktion och allt innehall (bade
organiskt och betald), kontakt med mediebyra gillande annonsering, skapar copy och
skoter kommunikationen med konsumenter i sociala medier. Foljer upp uppsatta
KPI:er (mittal) samt skapar digitala kampanjer landningssidor och planeringen runt
det. Hen har ocksé kontakt med en SEM-byra och dr bestillare av allt material till
innehall for sociala medier, alla bilder och filmer osv. Hen gor ocksa nyhetsbrevet och
fotar inhouse. I enstaka fall sa som filmproduktion, anstills en byra for att hjilpa till
med detta.

Informanterna fick frigan om de tror att content marketing skiljer sig 1 B2B-foretag
respektive B2C-foretag. De flesta anser att content arbetet inte skiljer sig d& dess
innebord dr detsamma 1 bada aspekter — att nd sin mélgrupp med relevant och
engagerande innehall.

"Vi dr ju ett B2B foretag men det dr klart att ndr vi rdknar in kandidater i det hela
mot konsument. Men det dr nagot vi valt, ett synsdtt ddr vi sdger att vi jobbar med
inbound marketing och inbound recruitment och det dr samma synsditt ndr det
kommer till content marketing mot alla hall. Vi vill ge viirde till alla. Vi sdljer ju vara
tidnster till andra foretag. Men vi skriver dnda content till konsumenter ocksd men det
gor man ndr man skriver till foretag ocksd, alla dr mdanniskor.” Foretag F

Foretag D tror dock att de skiljer sig 4t ganska mycket. Som B2B-f6retag tror de att
man maste vara dnnu mer relevant nér man riktar sig till konsumenter, for att
processen gar mycket snabbare inom B2C. Framforallt om du séljer produkter och
inte en tjanst. Sjdlva ar de ett B2B-foretag med jitteldnga siljprocesser som kan
stracka sig over flera ar. Trots detta dr de ett bolag som satsar stort pa just content
marketing.

”Sdg att du har en e-handel, det dr samma om du har en gammalt skolpapper i
handen. Du mdste hela tiden ha frdscha produkter, frischa bilder, allt som dr nytt
maste marknadsforas pd ett bra sdtt. Med ett affdrssystem kanske det kommer en
uppdatering i manaden, men allting ser fortfarande likadant ut. I b2c koper man lite
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mer dn man gor i b2b. Och dessutom gar det mycket snabbare i képprocessen.”
Foretag D

Bade inom akademisk forskning och bland yrkesverksamma experter rdder det ingen
tvekan om att arbete med content marketing kriaver en strategi for att lyckas. Bland de
intervjuade foretagen mérks en stor skillnad kring det strategiska arbetet av content
marketing. Samtliga informanter tycker att det dr viktigt att ha en strategi for sitt
arbete. Trots detta uppger nagra att de inte har en tydligt uppsatt strategi.

Haér syns ett tydligt monster gemensamt for B2B-foretagen och det ar att de alla
niamner kundresan som en tydlig del av deras content marketing strategi. Det ar
didremot inget som nimns inom B2C-foretagen.

Foretag D menar att de har en tydlig strategi eftersom allt de gor utgar frdn content.
De menar att en strategi ar viktigt att ha sa att allt haller ihop och att hela bolaget ar
medvetna om vad de gor och hur de kan/ska bidra. Strategin skiljer sig at nér det
géller nya och befintliga kunder. I strategin f6r nya kunder refererar de till kundresan
inom alla fem stegen: Attrahera, Konvertera, Kvalificera, Sédlja och Aktivera. Men for
befintliga kunder sa ar det bara aktivera-delen som &r intressant. Alla dessa ”touch
points” har content som barande strategi.

"Vi har en supertydlig strategi och plattformar for befintliga kunder. Vi har ett vdl
fungerande community ddr de flesta av vara kunder hdller till. Har man en frdga sd
kan man stdlla den ddr, ibland dr det kunderna som sjdlva svarar pa fragorna och
ibland dr det vara specialister som svarar pd frdagorna. Plattformen heter Litium ddr
kunderna har inlogg till ett system och kommer dd in i vart system ocksa. Och ddr
driver vi all information, det kan till exempel vara om en programvara men det kan
ocksd vara ett event, webinar, uppgraderingar, tilldggsforsdlining etc.” Foretag D

Rent praktiskt &r marknadsavdelningen de som dger de tre forsta faserna i kundresan
(attrahera, konvertera, kvalificera) men é&r starkt involverade dven i de tva sista (sdlja
och aktivera). Attrahera-steget dr den del som verkligen bygger pa content och det
kan vara 1 minga tdnkbara former. Det kan vara allt frdn PR till webbsidor och e-mail.
Det ér till for att locka blivande kunder till deras webbplats eller till deras digitala
plattformar. Dér ska det finnas konverteringspunkter, vilket innebér att de potentiella
kunderna konverterar, vilket ar nésta steg som ocksa bygger vildigt mycket pa
content. Da overgar de till nerladdningsbart material som exempelvis guider, white-
papers eller webinarier. Darefter kommer steget kvalificera, vilket sker ndr man
kommit in och konverterat ett lead. Da sétter man igdng en granskning vilket dr bade
beteende- och profilstyrt. D& far man fram olika budskapsprogram genom att anvinda
sig av ett marketing automation-program. Det gors for att kvalificera ”leadet” sé den
blir “kdpmogen”. Aven det bygger vildigt mycket pa content. Forhoppningsvis s&
leder detta till en affdar och da tar séljavdelningen 6ver. Darefter ar det klart att
aktivera den har kunden, vilket ocksa leder tillbaka till content. D& handlar innehallet
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mer om tips och trix i form av nyhetsbrev m.m.

P& samma sitt uppger Foretag E att de satsat vildigt mycket pa content marketing och
jobbar med det metodiskt baserat pa en strategi och dvergripande plan for hur de ska
arbeta med content. Deras strategi baseras pa att utifran-perspektivet da det giller att
sétta sig 1 kundens skor och forstd var de dr 1 kopprocessen och skapa content utifran
det. Aven om det finns ménga likheter i deras arbete med kdpresan s skiljer de sig
nagot at fran den som anvénds av Foretag D, beskrivet ovan. Utifran ett inbound
marketing perspektiv utgér de fran att SEO (s6kordsoptimering) har en stark koppling
till alla stegen 1 kopresan. De menar att 1 kopprocessen finns alltid ’s6k” nagonstans,
kanske till och med i varje fas. Har delas kopresan in 1 "Attract, Convert, Close,
Delight". Det forsta steget Attract handlar om att kunden ska hitta till foretaget.
Innehallet 1 denna fas baseras pa personens problem som behover 16sas. Oftast borjar
kopprocessen med att personen soker en 16sning pa sitt problem pa Google. Relevant
innehall dr det som syns 1 sokningen och det dr dir foretaget ska stridva efter att synas.
Hér kan innehallet vara 1 form av t.ex. en bloggpost. Dérefter dr malet att se vilken typ
av innehall som &r relevant och skapa en ndrmare relation. I steget Convert
tillhandahéller de intressant och hjdlpande material med hopp om att personen ger
ifran sig sina kontaktuppgifter for att ta del av innehallet. Det kan exempelvis vara en
guide, ett verktyg eller att de vill signa upp for att bli prenumerant. I nésta steg, Close,
ar de forhoppningsvis néra en affar. Har anvinds en mer séljande form av content i
form av kundcase, webinarium eller inbjudan till en workshop. I det sista steget,
Delight, har personen blivit kund. Hér anvénds content med syfte att behalla lojalitet
och fa ndjda kunder att sprida vidare positiva budskap om foretaget.

Att ha en strategi for sitt marknadsarbete ar véldigt viktigt, det dr inte nagot som bara
hiander utan man maste tdnka efter varfor man gor det. En marknadsavdelning
behdver ha resurser for att skapa vardefullt innehéll istéllet f6r att pusha ut banners,
kampanjer och e-mail etc. Foretag E tycker att man behdver ha en eftertanke 1 det
man gor, som B2B-foretag méste man generera leads och 1 slutdnden generera
forsdljning. Foretag F associerar till personas och kopbeteenden nir det kommer till
deras strategi for content marketing. De menar att man har ett annat kopbeteende nir
man gatt igenom ca 70 % av kopresan och innan man tar kontakt med ett bolag — det
ar d& de behover finnas dér. De har strategiska mal 1 form av omséttning, resultat och
affarer och har bedomt att det hir dr basta séttet att na dit marknadsmassigt.

"Vi har kanske inte ett stor masterdokument utan vi har var affdrsplan som vi jobbar
mot sedan har vi i mitt team tagit fram olika del-strategier. Vi har tagit personas ddr
vi beskriver olika typképare, hur de dr, vilken typ av innehall de dr intresserade av,
vilket innehdll de dr intresserade av i den 6vervigande fasen/medvetande fasen i
sdljprocessen, det har vi dokument for. Sedan har vi delat upp vilket typ av content vi
skriver for varje malgrupp, sd for den typiska X-gruppen har vi valt att skriva om 3
dmnen for den personen och sa haller vi oss till det. Det dr ganska breda dmnen sa
man kan skriva ganska mycket om det. Sedan har vi en plan for hur ofta vi publicerar
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i sociala medier till exempel. Sedan foljer vi upp i en manadsuppfélining ddr vi tittar
pa trafik och konverteringar och vart de kommer ifran.” Foretag F

Foretag A har inte en konkret strategi for sitt arbete med content marketing men sdger
att de dr medvetna om att det kanske &r fel. Strategin 6verlag inom
marknadsledningen &r att fokusera pa kunden sé i ar planerar de ldra sig vad det ar
kunden behdver dnnu mer. De menar att 1 ar ska de arbeta mer kundanpassat — vilket
ar det content marketing handlar om. Féretag A menar att deras mél &r att arbeta mer
strukturerat med content marketing och da maste de ha en strategi for hur de ska gora
det, och for att veta vilken vég de ska ga. Nir det kommer till produkter har de en
strategi med tydliga mél, men inte nidr det kommer till content marketing.

”Om vi ska jobba seridst med content sa behéver vi ocksa en strategi. Om man inte
har en strategi dr det svart att filtrera ut vad som dr relevant och veta vad vi ska
jobba med och inte jobba med sa ddrfor tror jag vi maste bli mer "meta’ kring hur vi
jobbar med det hir och inte alltid vara i "produktions-mode”. Foretag A

Foretag B arbetar utifran en content-plan som de satt for hela aret och utgéar fran olika
teman, baserat pa arstid och vad de séljer. Utifran content-planen vet de vad de ska
skriva om och sé justeras det efter respektive kanal. De baserar sitt innehall utifrdn
segmenterade kundgrupper. De menar att om de vill na ut till en viss typ av kunder
eller potentiella kunder, sa behover de inte rikta sig till hela virlden, utan bara mot
den specifika kundgruppen. Foretag B har en kundklubb pa 1,3 miljoner och utifrdn
den segmenterar de pa kop. Koper man en viss typ av produkter ska man ocksa fa
innehall med de specifika produkterna tillsammans med lite annat blandat innehall i
ndsta nyhetsbrev.

5.2.1 Utmaningar

Informanterna menar att deras storsta utmaningar i det strategiska arbetet kring
content marketing dr tid, prioriteringar och den interna relationen mellan funktioner
inom foretaget.

Gemensamt for foretagen inom B2C tycker att det dr en utmaning att ha ett brett
sortiment. Har foretaget manga produktkategorier, kravs det prioriteringar gillande
var och for vem de ska synas for. Foretag A uppfattar att deras storsta utmaning &r att
jobba strukturerat och strategiskt med content marketing. De anser att det ar svart att
vara relevant till alla samtidigt om man har ett brett sortiment och en bred malgrupp.
En stor utmaning ar att hitta olika kanaler dir de kan na olika segment for att kunna
vara sa relevanta som mdjligt for s mdnga ménniskor som mojligt.
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Bland B2B-foretagen ér det framst tid och den interna kommunikationen om content
marketing som ar de stérsta utmaningarna. Ett foretag anger tid i den meningen att
content-arbetet tar upp mycket tid, medan ett annat foretag syftar pa den tid de
behdver ta fran organisationens experter sa de kan bidra med att skapa innehall.
Foretag E anvinder sig av alla pa foretaget nir de skapar content, dir deras konsulter
som har vérdefull information om vad deras kunder vill ldsa, bidrar med blogginldgg,
intervjuer m.m. Deras storsta utmaning ar att ta tid frdn konsulternas arbetsdag och
avviga kostnaden av att vara ute hos kund eller att bidra till content pa
marknadsavdelningen.

Det dr ockséd en utmaning att f4 andra pa foretaget att inse vardet och vad de far
tillbaka genom sadana insatser. Pa samma sitt anser Foretag C att det dr en utmaning
att fa resten av bolaget och ens kollegor pa andra avdelningar att forstd exakt vad det
ar man arbetar med. Informant C menar att hen ofta far forslag fran utomstdende
kollegor om vad som bor publiceras i1 foretagets sociala kanaler och att hen standigt
blir en nej-sdgare”. Hen menar att det mérks att det dr en hogre medelalder pa
bolaget och att den dldre Facebook-generationen inte har samma forstaelse for
anvindandet av sociala medier. Hen tror att manga som inte arbetar med sociala
medier professionellt har uppfattningen att hen "bara sitter och ldgger upp roliga
bilder varje dag”. Darfor géller det att sta pé sig och kunna forsvara varfér man lagger
upp sitt content marketing arbete pa det sittet man gor. Foretag F ser ocksa
utmaningar internt men anser istéllet att det dr utbytet och relationen mellan marknad
och silj som &r den storsta utmaningen - vad man som séljfunktion vet och vad man
kan fa 1 utbyte samt var marknadsavdelningen kan ta vid och bli bittre. En annan
utmaning dr att verkligen skapa vettigt, vardefullt innehéll for bade potentiella och
befintliga kunder. Nagot som foretaget kanske ar stolta 6ver och gérna vill visa upp,
kanske inte dr relevant eller intressant att 1dsa som konsument.

“Annars dr risken att man visar exempelvis en kontorslunch eller ndgot som hdnder i
lagret, som kanske dr kul internt men som ingen annan bryr sig om. Sa hur kul dr
detta for en konsument som scrollar 90 meter fléde varje dag? Om man publicerar
saker som inte dr sa genomtdnkt, dr det vildigt ldtt att man skadar varumdrket och
tappar alla foljare om man inte tinker till ett extra varv.” Foretag C

Analys

Resultatet ovan visar att trots en gemensam insikt att en content marketing strategi ar
viktigt att ha, sd &r det f4 som har en tydligt uppsatt strategi for sitt arbete. Ett tydligt
monster gar att se bland B2B-foretagen da de alla fokuserar pa olika variationer av
content inom varje steg av kundresan. Detta tyder pa att B2B-foretagen anammat
inbound marketing som metod i1 hogre grad 4an B2C-foretagen. Metoden har blivit ett
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sétt for foretag att anpassa sig till hur dagens kunder beter sig online och for att forsta
deras kopprocess av produkter och tjénster.

Det finns en stor skillnad i prioritering av content marketing bland de intervjuade
foretagen. Nagra arbetar med content marketing i méan av tid medan de flesta menar
att det har hog prioritet och att content dr en integrerad del 1 allt de gor. Trots den
logiska tanken att det foretag med mest resurser skulle vara de med hogst
prioriteringar att integrera content marketing som arbetssitt, visar studien att antalet
resurser inte reflekterar detta. Istillet dr det stor skillnad i arbetsuppdelning och
resurser bland foretagen. Arhammar & Staunstrup (2016) menar att varje uppdelning
inom foretaget 6kar kostnaden for innehallsproduktion, minskar effektiviteten i
anvindningen och bidrar till att budskapen blir f6r manga och splittrade. Content-
arbetet och dess uppdelning internt bor darfor ifrdgasittas om vad som &r optimalt.
Hér kan man dven urskilja en tydlig skillnad mellan hur B2C- och B2B-foretagen
arbetar med content marketing.

I kontrast till B2C-foretagen sa uppger samtliga B2B-foretagen att de delat upp
content-arbetet pa alla i bolaget. Alla dr med och skriver och alla arbetar med content
1 nagon form. Detta ger bade trovérdigt innehall och visar genom foretagets experter
att man som foretaget vet vad man pratar om. Engagemang ér ett av nyckelorden
inom content marketing och dr ndgot som ndmns flitigt i intervjuerna. Det som &r
intressant ar att strdvan efter hogt engagemang har hittat nya végar da digitala verktyg
har skapats for att bade sprida vérdefullt innehéll och 6ka medarbetarengagemang
internt. Istédllet for att enbart fokusera pa det externa engagemanget som genereras
utifran relevant innehall, har content marketing utvecklats till att engagera dven
internt — ndgot som visar pa ytterligare en vinnande aspekt av begreppet som inte
ndmns bland tidigare forskning.

Med utgang i teorin, kan kopprocessen delas upp i de fyra faserna Attrahera,
Konvertera, Avsluta och Tillfredsstdlla. De som anvéander sig av kundresan i sin
strategi, har adderat ytterligare steg 1 den klassiska modellen for att anpassa den till
foretaget. Kommunikation dr inte ldngre begrinsat till att 6vertyga malgruppen utan
istillet har begreppet fatt en mer strategisk karaktér (Kotler et.al., 2013). Med
utgangspunkt i den teoretiska S.A.V.E. modellen, aterfinns manga av punkterna som
en central del 1 informanternas strategiska arbete. Den uppdaterade versionen av
klassiska 4P modellen har anpassats till dagens kundfokuserade marknadsforing
(Ettenson et.al., 2013). Hér har kundresan ersatt flera av de klassiska delarna av
modellen dir informerande och relevant innehall bor anpassas till varje tidpunkt i
kopprocessen. De resterande delarna speglar innehallets karaktér, da det ska definiera
erbjudanden genom de behov de méter, inte genom deras funktioner eller
teknologiska overldgsenhet. Det ska dven berétta fordelarna i1 forhallande till priset,
snarare dn att betona hur priset hdnfor sig till produktionskostnader, vinstmarginaler
eller konkurrenternas priser.
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Utifrén detta perspektiv har det blivit allt viktigare att etablera en relation med
konsumenterna redan vid research-fasen for att synas vid sok. Inbound marketing
handlar darfor om att vara tillrackligt intressant for att konsumenten ska komma till
foretaget istillet for att foretaget forsoker nd konsumenten forst. Till skillnad fran den
traditionella metoden av ”push marketing” dar meddelanden och reklam slussas ut pa
grupper av konsumenter, anvdnder content marketing en “’pull strategi” som innebar
marknadsforing genom attraktion (Lieb, 2012). De storsta utmaningarna i det
strategiska arbetet med content marketing &r tid, prioriteringar och den interna
relationen mellan funktioner inom foretaget. Enligt ndgra av informanterna ar detta
nagot som hindrar foretaget att arbeta med content marketing pa bésta sétt. Det kan
spekuleras att dessa hinder dr en av anledningarna till att content marketing som
begrepp och arbetssitt ses s olika av informanterna.

5.3 Hur foljer foretagen upp sitt arbete inom content marketing?

Majoriteten av informanterna uppger att anledningen till att de jobbar med content
marketing dr vara trovdrdiga och visa kunskap, dka lojalitet bland
kunder/konsumenter och generera fler leads (affarer). Dessutom &r content marketing
ett sétt att mota det nya kundbeteendet. Trots definierbara mal och tydliga resultat
anser de flesta informanter att det ar svért att mata effekten av content marketing
insatser.

" Ar det inte méitbart sd vill vi helst inte satsa pd det for det dr svdrt att siiga efterdt
om det var lyckat eller inte.” Foretag A

Forutom det faktum att content marketing bidrar till relationsbyggande arbete och gor
foretaget mer trovirdigt sé anser flera att det bidragit till varumérkeshdjande arbete.
Som aktor blir man mer trovirdig pd marknaden om man vet vad man pratar om”
och visar att man &r expert inom sitt omrade. Foretag D anser att content marketing
ger dem en chans att komma fram som en “thought leader” nér de ger ldsaren
mervérde. De arbetar med kundresan och justerar content for att passa i alla steg. Pa
sa sétt kan de, med content marketing, enklare konvertera besokare till ”prospects”
och dirmed ocksa arbeta mer mélgruppsanpassat mot individen med dynamiskt
innehall baserat pa profil och beteendedata. Férutom de mjuka virden” som ndmns
av de flesta informanter, sa dr malet i slutdndan att arbeta forséaljningsdrivande.
Denna aspekt dr framst synlig bland B2B-foretagen dir samtliga informanter anser att
leadsgenerering kopplat till kundresan dr det framsta skélet till deras satsning pa
content marketing. Med utgangspunkt i teorin om kundresan hjilper content
marketing att fanga in leds, kvalificera leadsen sa de blir k6pmogna och hjilper att
behalla och fa ngjda kunder.
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“Hela syftet med content marketing som strategi dr att skapa en upplevelse av oss
som varumdrke men framforallt att skapa affdrer.” Foretag F

Det som skiljer de bada informantgrupperna at ar att B2C-foretagen méter resultat
efter trafikdrivande mél (som hemsidebesok, klickfrekvenser eller antal blogglédsare) i
hogre grad dn bland B2B-foretagen. Gemensamt uppger dnda samtliga informanter att
de miter resultat utifran uppsatta KPI:er (key performance indicators eller nyckeltal
pa svenska). Inkluderat de mittal ovan, miter foretagen dven rackvidd, open-rate i
nyhetsbrev, vilka blogginldgg ar populérast, hur manga nedladdningar av whitepapers
per manad, hur ménga nya leads, f6ljare, sessioner, konverteringar, forfragningar och
hur manga nya affairsmojligheter insatsen genererat. Foretag A skiljer sig fran
mangden dé de ar de enda som méter ROI — ett méttal som visar hur mycket pengar
de far tillbaka baserat pa vad de spenderar. De menar att &ven om det framst dr en KPI
man maéter mer i1 performance marketing sa kan man dven gora det med content
marketing. Pa sé sitt kan de méta nir de betalat for ett inldgg 1 nagon annans kanal,
som 1 ett influencer samarbete.

“Det dr ocksd direkt konverteringsdrivande sa det dr en viktig forsdljningskanal
ocksad. Man kan sdga att vi driver mindre konvertering genom content marketing dn
performence marketing men content marketing presterar bdittre for att den trafiken vi
faktiskt driver in har vildigt hog kvalitet, de dr vdildigt képsugna och de har blivit
rekommenderade och fdtt en annan typ av kopsug dn om du bara trycker ett pris till
exempel. Ett pris kan vara vdildigt trafikdrivande men content marketing dr valdigt
kvalitativt trafikdrivande, det dr hogt konverterande trafik, vilket dr jdtteviktigt.”
Foretag A

Foretag E har inte ménga uppsatta KPI:er for just deras content marketing arbete. De
anser att utifran ett inbound perspektiv dir de grupperar content utifrdn kdpresan, sa
har de manga KPI:er pa allt arbete runtomkring content. Content dr grunden for hur de
ska generera leads men for att generera leads behdver innehéllet ha ”call-to-actions”
(uppmaning till handling) s ldsaren ska kunna konvertera. Sa det dr mer utifran ett
séljperspektiv som de har KPI:er dn for content. Dock méter de tiden deras ldsare
stannar pa sidan och om bloggen ér relevant SEO-maéssigt efter sex manader.

Analys

Resultat visar att samtliga informanter méter effekten av sina content marketing
insatser. Forutom att uppratthalla kundrelationer och arbeta relationsbyggande,
arbetar de flesta forsdljningsdrivande. Detta tankesitt &r lite mer framhivande bland
B2B-foretagen dn inom B2C dé samtliga informanter anser att leadsgenerering
kopplat till kundresan dr det frimsta skilet till deras satsning pa content marketing.
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Patrutiu-Baltes (2016) menar att den “gyllene regeln” for foretag som arbetar med
content marketing dr att fokusera 80 procent pa att informera och utbilda och bara 20
procent pa okad forsédljning. Med utgdngspunkt i den teoretiska kdpprocessen, ar
content marketing ett medel for att attrahera potentiella kunder, géra dem till
betalande kunder och behélla dem som lojala kunder (ibid.). Pulizzi (2012) menar att
oavsett om malet dr forankrat 1 sokordsoptimering (att bli hittad), lead generation
(konvertering) eller interaktion 1 sociala medier, sa kommer ingen av dem att vara
effektiva utan engagerande och relevant innehall.

De nyckeltal som informanterna méter ar framst trafikdrivande och
konverteringsdrivande. Trots att ménga olika KPI:er nimns som mattal hos foretagen
sé dr det fa som specificerar ett storre slutmal for deras content insatser. Slutmélet bor
ha en bredare precisering och ar i slutdnden till for att 16sa foretagets
affarsutmaningar. Kopplat till Arhammar & Staunstrup (2016) indelning for mitning
kan vi se att samtliga anvander rickvidd, engagemang och konvertering som
huvudkategorier men f4 mater varumirke. Mittalen inom dessa omraden bor endast
anvindas om de har en direkt padverkan pa foretagets syften och mal. Detta dr inte
heller ndgot som ndmns som en tydlig faktor bland informanterna. Istéllet suddas
griansen ut mellan forsiljningsdrivande marknadsforing och content marketing nér det
kommer till mal och uppfoljning.
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6. Slutsatser & diskussion

Syftet med denna uppsats har varit att skapa en fordjupad forstaelse for hur foretag
anvénder sig av content marketing som en del av sin strategiska kommunikation.
Finns det en skillnad mellan B2B- foretag (business-to-business) och B2C-foretag
(business-to-consumer)?

Studien visar att foretagen uppfattar begreppet content marketing véldigt olika vilket
synliggors 1 deras prioriteringar, arbetssitt och resurser. Utifran informanternas svar
ar det tydligt att det existerar skilda uppfattningar om begreppet content marketing
och dess innebdrd. Som tidigare forskning visat, finns det inte en universell
begreppsforklaring. Informanternas olika uppfattningar om begreppet kan vidare vara
en avgorande faktor for val av antalet anstillda och hur foretaget arbetar med content
marketing. Studien visar dven att trots en gemensam insikt att en content marketing
strategi dr viktigt att ha, sa ar det fa som har en tydligt uppsatt strategi for sitt arbete.
Haér synliggors en stor skillnad mellan B2B- och B2C foretagen da de tidigare
anvénder sig av kundresan som strategisk metod. Detta tyder pa att B2B-foretagen
anammat inbound marketing 1 hogre grad dn B2C-foretagen. Resultatet visar ocksa att
samtliga informanter méter effekten av sina content marketing insatser. Trots att
manga olika KPI:er nimns som mattal hos foretagen sé ér det f4 som specificerar ett
storre slutmal for deras content marketing insatser, baserat pa deras allménna
affarsmal. Enligt den teoretiska referensramen bor slutmélet ha en bredare precisering
och dr 1 slutdnden till for att 16sa foretagets affarsutmaningar.

Den storsta skillnaden i content marketing som arbetssétt inom B2B-foretag
respektive B2C-foretag ar att de forstnimnda anammar en hogre grad av
kundfokuserat perspektiv och har en tydligare strategi for sitt arbete. Har kan B2C-
foreagen lara sig mer om kdpprocessen och utga fran att producera innehéll baserat pa
de olika faserna i kunden kopresa. Pa sa sétt ges konsumenterna relevant innehall pa
ett helt annat sétt d4n vid spridning av samma typ av innehall till alla som ldaser. Genom
att lara sig mer om kundernas behov och utmaningar kan B2C-marknadsforaren ta
fram personligt innehéll for olika kundgrupper och férhoppningsvis kunna
automatisera en del av arbetet. Utmaningar som brett sortiment, bristande strategi och
tidsbrist kan vara bidragande forklaringar till att content marketing som arbetssétt inte
nar sin fulla potential. Da det nimnts av flera informanter att ytterligare en utmaning
grundar sig 1 att fa kollegor och ledning att forstd inneborden och viardet med content
marketing insatser, synliggdrs d&nnu en konsekvens till att begreppet och content
marketing som arbetssétt inte etablerat sig universellt.

Resultatet av denna studie har bidragit till en djupare forstaelse for begreppet content
marketing och dess anvindning. Som ett sitt att bemota dagens kundbeteende och
anpassa sig till den nya modellen av kopresan, kommer content marketing som
marknadsforingsstrategi bara att 6ka i framtiden. Okad konkurrens, hogre krav pa
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kreativt och relevant innehéll samt dndrade algoritmer &r de frimsta faktorerna som
gor att content-arbetet kommer 6ka for framtidens marknadsforare. Forr talades det
om att publicera ofta och mycket. I dag handlar det om att skapa innehéll som haller
lange och att strdva efter att vara en resurs och en kélla att g till dér tips och innehéll
haller 1 fler &r. Det motto som géller idag dr - hellre kvalitet &n kvantitet och att det &r
mer vért att ldgga tid pa det man faktiskt gor och se langsiktigt. Det dr dven ett sdtt for
foretag att gora sin produkt trovérdig. Content marketing stdller hogre krav pa kreativt
och relevant innehall vilket dr ndgot vi kommer att se mer av och i allt fler format.
Detta dr ndgot man maérker i hela marknadsforingstdnket. Inom sociala medier till
exempel dndrar de sina algoritmer hela tiden och det kommer bli mycket svérare for
foretag att na ut pa sociala medier da det blir mer och mer baserat pa engagemang.
Under de senast dren har Google och sociala medier plattformar tagit ett teknologiskt
forsprang och fokuserat pa att hitta samband 1 stora mingder data. Det innebér att nya
algoritmer kan sérskilja pd vad som &r relevant innehéll, nagot som i framtiden
kommer fortsétta stélla hogre krav pa foretag att skapa virdefullt content.

Insatserna maste ge resultat, sa det stiller hela tiden hogre krav pa foretag att vara
kreativa och leverera bra innehéll, ndgot som ar positivt &ven for konsumenten och for
anvandarna.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

Under studiens gang har det uppstétt nya tankar och fragestiallningar som skulle vara
intressant for vidare forskning. For att kunna applicera resultaten i en bredare kontext
behdver en framtida studie goras 1 storre omfattning och med fler intervjuforetag.
Kvantitativa studier har utforts internationellt, men dnnu inte i Sverige. Fler
undersokningsenheter kan ge en indikation pa hur vanligt det ar for foretag i Sverige
att ha en strategi for sitt arbete med content marketing. Vidare skulle det vara
intressant att se om det finns nagra kopplingar till kundernas/ konsumenternas
uppfattning om engagerande innehall och om foretagens strategi faktiskt ger samma
utfall som de 6nskar. P4 sa sitt skulle man kunna addera ett kundperspektiv till
forskningsomradet. Content marketing, likt digitala medier dverlag, &r under stindig
forandring vilket gor att framtida forskning inom omradet férmodligen kommer
generera andra slutsatser och resultera i1 andra arbetssétt &n hur content marketing
anvénds idag.
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Bilaga A — Intervjuguide

Introduktion

Gaér det bra att samtalet spelas in?

Hur vill ni att jag behandlar materialet, konfidentiellt eller 6ppet?
Berditta lite om din bakgrund och din roll pa foretaget.

Content marketing

1. Vad dr content for dig/er?

. Vad dr dina tankar kring uppkomsten av content marketing?

. Varfor content marketing? Varfor arbetar ni med det?

. Hur mycket tid skulle du uppskatta att ni ldgger ner pa content?

. Hur ménga anstillda 4r ni som jobbar med content marketing?

. Har ni en budget forlagd pa content marketing?

. Vilken dr er malgrupp? Méter ni pa alder eller segment?

8. Hur vet ni vad era kunder vill 1dsa? Vilka verktyg anvdnder ni for att uppticka
detta?

9. Ar det viktigt med kontinuerliga uppdateringar?

10. Vad skulle du sdga ér viktigt att tinka pa ndr man skapar content?

11. Vilka parter maste samarbeta for en vél fungerande content marketing?

12. Gor ni allt inhouse eller anvéinder ni er av byrder?

13. Tror du det skiljer sig i content marketing 1 b2b foretag respektive b2c foretag?

~N O\ L B W

Kommunikationskanaler

14. Vilka kanaler anvénder ni for att sprida innehall?

15. Mirker ni ndgon skillnad pd engagemang i ert innehéall?

16. Skiljer det sig i tonalitet 1 ert innehall 1 respektive kanal?

17. Kan du ge ett exempel pa bra content marketing som ni publicerat?
18. Vilka dr de 3 viktigaste aspekterna av content marketing?

Strategi

19. Har ni en strategi for ert arbete med content marketing? Hur ser er strategi ut?
20. Ar det viktig med en strategi? Varfor?

21. Vilka ar stegen 1 er strategi? Kan du beskriva processen?

22. Baserat pé dina erfarenheter, vad far ni ut av att anvinda er av content marketing?

23. Vilka anser du vara era stérsta utmaningar?
24. Har du nagra tips till foretag som vill lyckas med sin content marketing?

Uppfoljning & mal

25. Har ni uppsatta KPI:s for er content marketing?

26. Hur mater ni resultat/ effekt? Mater ni (klick, hemsidebesdk, foljare, mejl-
Oppningar)?

27. Hur foljer ni upp ert arbete?

28. Vad tror du om content marketing i framtiden? Okar/minskar, varfor?
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